En forbrugerundersøgelse af Arlas coporate brand by Juul-Larsen, Astrid et al.
!!!!!En!forbruger+undersøgelse!af!Arlas!coperate!brand!
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Astrid Juul-Larsen 
Katrine Balling Hansen 
Line Keinicke Tofte 
Christina Høst Jeppesen 
 
Vejleder: Jon Sundbo 
Virksomhedsstudier K1, efterår 2012 
Roskilde Universitet 
 
! 2!
Abstract 
In order to catch the attention of the consumers it is no longer enough for a product to cover the 
basic needs; one has to differentiate the product from others. Consumers are no longer controlled 
by the basic needs – their willingness to buy is dominated by a need to express the self though 
the products. Storytelling is a way that companies can differentiate themselves. By using 
storytelling companies can express their points and values though figurative stories. In 2008 the 
multinational company Arla Foods AMBA, launched a new campaign “Closer to Nature”, to 
meet and echo the new values of the consumers. Commercials often use storytelling to create a 
universe and a story that correlates with the brand. Arla had been battling with an unfortunate 
image amongst the consumers, and was hoping to change this with the campaign. They were, 
however, reported to the authorities for misleading marketing by the environmental preservation 
organization. In this project we will take a closer look at one of the criticized commercials from 
the campaign, and we will research how Arla uses storytelling, if it seems authentic, and if it 
spawns a positive image amongst the consumers. Our research question is: How does the use of 
storytelling affect the corporate brand of Arla? 
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1. Indledning 
1.1 Problemfelt 
I et overkommunikeret samfund fyldt med reklamer, budskaber og information, kan 
virksomheder have svært ved at nå ind i forbrugernes bevidsthed. Virksomheder konkurrerer 
konstant om forbrugernes opmærksomhed, og adskillige sammenlignelige produkt- og 
tjenesteydelser sigter efter samme målgruppe. Derfor rettes der i markedsførings- og 
reklameindustrien, hele tiden fokus på nye muligheder for at opnå forbrugernes opmærksomhed. 
I takt med et øget produktudbud, handler nutidens markedsføring ikke længere kun om, at 
positionere sig på et marked og dække forbrugernes behov, men i langt højere grad om at 
differentiere virksomheden og deres produkter (Kotler 2010: 53ff). Måder hvorpå virksomheden 
kan differentiere sig er mange, men overordnet ligger succesen i at opfange og tilgodese 
målgruppen og imødekomme dem, der hvor de er (ibid.). Forbrugerne lader sig ikke 
nødvendigvis styre af fornuft eller basale behov, men derimod også af hvorvidt de kan og 
ønsker, at blive associeret til virksomheden og dets brand. Det betyder også, at virksomheden i 
højere grad kan drage fordel af at tænke det hele menneske med hjerne, krop, hjerte og ånd ind i 
deres markedsføringsstrategi (ibid.). 
 
Dette kan blandt andet være årsagen til, at mejerikoncernen Arla i 2008 lancerede sig under et 
nyt globalt slogan: ”Tættere på Naturen” / ”Closer to Nature” (Arlafood.dk: 1). Arla har længe 
kæmpet med et dårligt forbrugerimage i Danmark (Arla årsrapport 2008:30), og kampagnen 
skulle være den nye platform for Arlas globale varemærke. Folk skulle nu automatisk forbinde 
Arla med ”Tættere på Naturen” (Arlafoods.dk: 4). I et videointerview fortæller Arlas 
administrerende direktør, Peder Tuborgh, at konceptet er skabt i erkendelsen af, at forbrugerne 
stiller krav til naturlige fødevareprodukter og herunder også mejerierne (Arlafoods.dk: 1). Det 
fremsættes derfor, at Arla ved brug af nationale ingredienser, samt bestræbelsen efter bedre og 
mere miljøvenlige produktions- og transportmetoder, kan imødekomme forbrugernes ønske om 
at være ”Tættere på Naturen” (ibid.). 
  
Ikke alle var dog lige begejstrede for virksomhedens kampagne, og i vinteren 2010 anmeldte 
Danmarks Naturfredningsforening og Forbrugerrådet Arla for at udøve vildledende 
markedsføring. Kritikken fra de to organisationer er ifølge det officielle klagebrev rettet mod to 
! 5!
aspekter ved Arlas markedsføringsstrategi. For det første mener de, at den anvendte reklamefilm 
for ”Tættere på Naturen”- kampagnen er problematisk, idet konceptet også omhandler 
konventionelt landbrug; 
  
”Brugen af billeder af idyllisk natur, som slet ikke svarer til den landskabs- og natursituation, 
der findes på Arlas konventionelle dyrkningsarealer, vildleder den naturinteresserede forbruger 
til at købe konventionelle landbrugsprodukter på trods af, at det netop er denne form for 
produktion, der belaster naturen allermest” (dn.dk) 
  
Af klagefremstillingen fremgår det, at Dansk Naturfredningsforening og Forbrugerrådet ikke 
mener, at der er overensstemmelse med Arlas bagvedliggende koncept og den egentlige 
fremstilling heraf. Konceptet ”Tættere på Naturen” er, som også kort præsenteret i ovenstående 
afsnit, især baseret på miljøforbedringer i produktionsprocessen. Men via reklamefilmene, hvor 
dyrene optræder i naturlige og idylliske omgivelser, kan forbrugerne efterlades med det indtryk, 
at miljøforbedringerne også omhandler øget dyrevelfærd. 
  
For det andet, rettes der kritik af Arlas brug af sloganet, i forbindelse med en håndfuld af 
virksomhedens produktserier. I henhold til dansk fødevarelovgivning §15 stk. 2, bør 
markedsføringen af en vare ikke fremhæve egenskaber, som lignende produkter også besidder 
(retsinformation.dk: 1). Dansk Naturfredningsforening og Forbrugerrådet finder det derfor 
misvisende, når Arla under sloganet ”Tættere på Naturen” reklamerer for, at deres produkter er 
baseret på naturlige råvarer, da dette ikke umiddelbart adskiller sig fra  andre udbydere indenfor 
samme produktkategorier (dn.dk). 
  
Dansk Naturfredningsforening og Forbrugerrådet fik dog ikke med i deres klagesag. Derfor 
finder vi det interessant, at se nærmere på en af de kritiserede reklamer, der hører under “Tættere 
på Naturen”-kampagnen, som “Drengen og Koen” -reklamen gør. I denne reklamefilm anvender 
Arla i vores optik storytelling for at skabe en merværdi ved at kommunikere, at deres 
mælkeprodukter er tættere på naturen. Storytellingen kan ligeledes være med til at skabe en 
oplevelse omkring produktet, som gør, at forbrugere er mere villige til at købe Arlas produkter. 
Ifølge Joseph Pine II og James H. Gilmore kan oplevelser nemlig være en mulighed for at skabe 
merværdi, ikke blot for et produkt men også for et brand (Pine og Gilmore, 1999: 12ff). 
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Storytelling bliver i stigende grad benyttet, som en måde hvorpå virksomheder kan differentiere 
sig og ikke mindst huskes (Shankar et. al 2001: 432). Via storytellingen kan virksomheder lade 
deres budskaber og værdier komme til udtryk gennem billedlige fortællinger (ibid.). Ved gode 
historier er der mulighed for, at have en langsigtet platform for virksomheder til, at 
kommunikere deres budskaber. Karakterer og universet har mulighed for at udvikle sig, og sætte 
sig i folks bevidsthed, hvilket naturligt også styrker kendskabet til brandet. Især faktorer som 
identifikation og følelsesmæssig involvering i storytellingen kan øge kendskab og sympati for 
brandet. Det er dog vigtigt, at historien er god, da en dårlig historie ikke har nogen positiv 
branding-effekt (Fog et al. 2002: 149ff). Reklamekampagner, der benytter sig af storytelling, kan 
skabe et univers og en historie, som er i overensstemmelse med brandet, for således at skabe en 
oplevet forskel i forbrugernes bevidsthed (Fog et al. 2002: 147ff). Storytellingen kan således ses 
som et kommunikationsværktøj, der kan være med til at opbygge virksomhedens corporate 
brand. Det er derfor vigtigt, at der er en overensstemmelse mellem det budskab reklamer har, og 
det budskab brandet har, da det ellers ikke virker oprigtigt, og kan skabe tvivl hos forbrugeren 
om brandets autenticitet.  
 
Vi ønsker derfor med dette projekt at undersøge, hvordan og hvorvidt Arlas brug af storytelling, 
afføder et mere positivt forbrugersyn på virksomheden. Derfor er vi kommet frem til følgende 
problemformulering. 
 
1.2 Problemformulering 
 
Hvordan påvirker Arlas brug af storytelling deres corporate brand?  
 
Herunder finder vi det relevant, at opstille to arbejdsspørgsmål, som skal strukturere vores 
analyse og hjælpe os til at besvare vores problemformulering senere i analysen. Disse er en 
uddybning af problemformuleringen og samtidig fokuspunkter i vores to delanalyser.  
 
1.3 Arbejdsspørgsmål 
1. Hvordan opleves storytellingen i Arlas reklame; ”Drengen og koen”?  
2. Hvordan opfattes Arla troværdighed i henhold til reklamen? 
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1.4 Afgræsning 
Som nævnt er Arla blandt andet blevet kritiseret for en række reklamefilm. “Drengen og Koen” 
er blot en ud af de fem reklamer, som er blevet anklaget for at være vildledende, men det er kun 
denne, vi vælger at benytte i vores opgave. Dette sker på baggrund af, at det ikke er alle 
reklamerne, der har været mulige at finde, og da vi mener, at vi med denne, kan producere nok 
viden omkring respondenternes opfattelse og forståelse af reklamen. 
Vi vil i opgaven hovedsageligt beskæftige os med Arlas eksterne forhold, men vil dog også kort 
komme ind på Arlas interne forhold i forbindelse med en beskrivelse af virksomheden. 
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2. Virksomhedscase  
Inden vi vil diskutere vores teoretiske og metodiske fremgangsmåde, finder vi det 
hensigtsmæssigt at præsentere Arla og give en kort præsentation af virksomhedens interne 
forhold. Dette afsnit skal give os et bedre indblik i bevæggrundene for, at Arla introducerede 
“Tættere på Naturen”-kampagnen. 
 
2.1 Præsentation af Arla  
Arla Foods er en global mejerikoncern og et andelsselskab, hvor deres mælkeproducenter er 
andelsejere. Dansk mejeriproduktion har en lang historie bag sig, og var med til at starte 
industrialiseringen i Danmark. I begyndelsen af 1900-tallet blev der stiftet flere og flere mejerier, 
og i 1960 begyndte små mejerier at fusionere og skabe et landsdækkende mejeri. Brandet, Arla, 
opstod dog først i 2000, da det danske andelsmejeri, MD Foods fusionerede med det svenske 
mejeri Arla Ekonomiske Förening. Arla har sidenhen opkøbt og fusioneret med en lang række 
mejerier i udlandet, hvilket har betydet, at Arla i dag er et af verdens største andelsmejerier 
(arla.com: 2). 
 
2.2 Selskabsform 
Arla er stiftet som et andelsselskab med begrænset ansvar (A.M.B.A.). I et sådan selskab hæfter 
andelshaverne begrænset, i og med at de kun risikerer at tabe deres indskud (Retsinformation.dk 
2). Arla har ifølge deres årsrapport 2011, et tæt samarbejde med deres andelshavere (landmænd), 
der hvert år bliver valgt ind i kredsrådene og repræsentantskabet (årsrapport, 2011: 28). Arla 
lægger vægt på, at virksomhedsledelsen på alle niveauer er klart defineret (ibid.) ligesom 
samspillet mellem ejerne, repræsentantskabet, bestyrelsen og ledelsen skal fungere. 
“Repræsentantskabet er Arlas øverste besluttende organ” (ibid.). Det er repræsentantskabet, der 
udvælger bestyrelsens 20 medlemmer, hvor 4 heraf er medarbejderrepræsentanter, som er det 
øverst ledende organ (ibid.). Det er ydermere repræsentantskabet, der sammen med bestyrelsen 
fastlægger den strategiske retning, hvor store investeringer, fusioner og opkøb bliver besluttet 
(ibid.). Ligesom i andre selskabsformer er det bestyrelsen, der rekrutterer topledelsen og 
herunder direktøren. 
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2.3 Organisationsstruktur 
Arla er en global organisation, der over de senere år har fusioneret med flere 
mælkeproducenter,  som blandt andet tyske andelsmejeri Hansa-Milch og svenske Milko. Arla 
har på nuværende tidspunkt produktion af mejeriprodukter i 13 lande og sælger produkter i mere 
end 100 forskellige lande (arla.com: 1). Arla har i deres organisationsstruktur valgt primært, at 
have nationale afdelinger, der hver især målretter deres produktion, logistik, salg og 
markedsføring (arla.com: 5). De har altså hovedsageligt det, der minder om en multidivitionel 
organisationsstruktur (Hatch og Cunliffe 2006: 299). De har dog også afdelinger, som har 
ansvaret for globale tiltag, som eksempelvis innovation af mælkeprodukter (arla.com:5). Større 
markedsføringsinitiativer som “Tættere på Naturen” er ligeledes et globalt tiltag, der blev 
implementeret i alle Arlas nationale afdelinger. Dette blev dog ikke udviklet inden for Arlas 
egne mure. Ifølge Arlas daværende markedsføringschef , Anne With Damgaard, bliver Arlas 
brandudvikling nemlig varetaget af et engelsk firma AMV BBDO, og de har efter flere års 
arbejde udviklet  kampagnen ”Tættere på Naturen” (Bureaubiz.dk). 
  
Arlas outsourcing af varetagelsen af deres globale brand er blevet besluttet ud fra den 
begrundelse, at det ressourcemæssigt giver dem mulighed for at lave mere slagkraftige tiltag 
samt kan være med til at ensrette den eksterne kommunikation (Bureaubiz.dk). Det har dog de 
konsekvenser, at Arla har mindre kontrol over denne del af den eksterne kommunikation, hvilket 
er interessant i forhold til, hvorvidt et eksternt reklamebureau kan kommunikere Arlas 
værdigrundlag ud til de danske forbrugere. Et reklamebureau har ikke altid samme indgående 
kendskab til Arlas værdier, hvilket er ulempen for mælkeproducenten ved, at outsource denne 
del af virksomhedskommunikationen. Endvidere er det klart, at en global kampagne ikke kun 
kan målrette deres tiltag til danske forbrugere, men også må medtænke resten af deres globale 
målgruppe. Til gengæld kan et udefrakommende bureau have en bedre forståelse for, hvorledes 
Arla kommunikerer til sine forbrugere. 
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Figur 1: Modificeret model fra Årsrapport 2011 
 
2.4 Udfordringen ved standardiserede varer 
Kigger man på Arlas økonomiske situation, ses der i årsrapporterne betydelige udsving i 
virksomhedens indtjeningsevne i henhold til mælkeproduktionen. Årsagen hertil skyldes, at 
prisen på mælk fastsættes ud fra markedsvilkårene – altså via udbud og efterspørgsel (Årsrapport 
2008: 12). Det betyder også, at den enkelte andelshavers pris for mælken afhænger heraf (ibid.). 
I henhold til tabel 1, ses det at mælkepriserne var præget af et mærkbart fald i 2009, hvor 
priserne nåede det laveste niveau i perioden 2001-2011. I ledelsesberetningen for dette års 
regnskab blev det fremsat, at denne nedgang i høj grad kunne tilskrives den 
verdensomspændende finanskrise og et øget prispres, som blandt andet var udtrykt i en generel 
forbrugerforskydning mod discount (Årsrapport 2009: 10). 
  
Udviklingen i mælkeprisen 
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 
261,1 256,4 239,1 227,3 226,7 226,7 247 282 214 252 280 
Tabel 1. Udviklingen i Arla indtjening i DKK øre. pr. kg. andelshavermælk (arla.com: 4) 
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Mælk kan anskues som en standardvare, og i et mikro-økonomisk perspektiv er en sådan 
varetype kendetegnet af en høj prisfølsomhed (Gaden et al. 2007:36ff). Med andre ord, hvis 
mælk ”bare” er mælk, så vil forbrugerne forventeligt vælge det billigste tilgængelige alternativ. 
Det betyder, at Arla i ønsket om højere mælkepriser enten har kunnet håbe på højere 
efterspørgsel (der således vil presse prisen op) eller proaktivt forsøge at differentiere deres 
produkter i sådan en grad, at forbrugerne ikke længere opfatter mælk som en 
standardiseret/homogen varetype (ibid.). Differentiering kan hænde på flere måder, blandt andet 
via nye mælkevarianter (ny fedtprocent, særlig kvægtyper mv.). Men differentieringen kan også 
bære præg af en mere emotionel karakter, hvori forbrugerne, når de tænker mælk, automatisk 
tænker og foretrækker Arla, på trods af en ellers homogen varetype, med andre sammenlignelige 
alternativer fra andre producenter (Kotler et al. 2010: 53f). 
 
2.5 Arlas forædlingsstrategi 
I ledelsesberetningen for 2008 fremgår det, at Arla ønsker at gå mere proaktivt til værks gennem 
produktforædling (Årsrapport 2008:19). ”Tættere på Naturen” er i den forbindelse et af de 
initiativer, som ledelsen vurderer kan differentiere og styrke Arlas brand (Årsrapport 2008: 21). 
En måde hvorpå på man kan opnå en differentiering, der samtidig forsøger at bryde forbrugerens 
forståelse af mælk, som en standardiseret vare, giver blandt andet Pine og Gilmore deres bud på i 
værket ”The Experience Economy”. Vi vil derfor i det følgende kort gennemgå Arlas forskellige 
produktionsled og diskutere Arlas beslutning om produktforædling ud fra Pine og Gilmores 
model for skabelse af økonomisk merværdi. 
  
Arlas værdikæde kan kort skitseret deles op i følgende stadier: Gården, mælken, forædlingen, 
kunden og forbrugeren (Årsrapport 2007: 1). 
 
Figur 2: egen udarbejdelse 
 
I forhold til værdikædens sammensætning betyder det, at første led i produktionen starter hos 
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den enkelte andelshaver, som dagligt leverer gårdens mælkeproduktion til et af Arlas mejerier. 
Det er, hvad Pine og Gilmore betegner som råvaren, og på dette niveau fremstår mælken som et 
tydeligt eksempel på en standardvare (Pine & Gilmore 2007: 22; Gaden et al. 2007: 36). På Arlas 
mejerier bliver mælken behandlet og forskellige varetyper emballeret for herefter at blive 
transporteret til diverse supermarkeder mm. Mælken er således nu et tilgængeligt gode, som 
forbrugerne kan finde, når de står nede ved køledisken (Pine & Gilmore 2007: ibid.). Det betyder 
også, at det ikke er Arla selv, der står for, hvad Pine og Gilmore betegner som ”service” men, at 
dette i stedet er udliciteret til det pågældende supermarked. Men selvom servicen omkring salg 
af mælken til forbrugere er udliciteret til butikkerne, er det stadig Arla, der står som afsender. 
Har en kunde en dårlig oplevelse med produktet, vil denne oplevelse stadig forbindes med Arla 
og ikke nødvendigvis med butikken, der solgte produktet. 
  
I et mikro-økonomisk perspektiv kan Arlas mælk stadig ses som en form for standardvare, idet 
flere producenter udbyder de samme produkttyper (skummet, sød, konventionel, økologisk 
mm.), hvortil forbrugerne let kan forventes at substituere til andre virksomheders produkter, hvis 
prisen er billigere og kvaliteten lige så god. På det danske marked findes der på nuværende 
tidspunkt andre virksomheder, der udbyder sammenlignelige produkter (for eksempel 
Øllingegård og Thise) og ligesom Arla, leverer de også dagsfrisk mælk til de danske butikker. 
Det betyder, at Arla, ifølge Pine og Gilmore, bør “experientialize their goods”, for at kunne 
skabe en merværdi for et produkt (Pine & Gilmore 1999: 16). Det skal ikke længere bare være 
mælk, man køber, men “Arla”- mælk. Det betyder også at muligheden for, proaktivt at skabe 
merværdi (og dermed højere mælkepris), kan ske i forædlingsstadiet, sådan at Arlas produkter 
ved køledisken imødekommer nuværende og potentielle kunders behov, samt bidrager positivt til 
deres selvopfattelse og indkøbspræferencer. På baggrund af denne korte gennemgang af Arlas 
produktionsled, sammenholdt med Pine & Gilmores teori om økonomisk progression, virker det 
derfor fornuftigt, når den administrerende direktør, Peder Tuborgh, i ledelsesberetningen 
konkluderer, at forædlingen er måden, Arla kan skabe større profit og goodwill fra forbrugernes 
side (Årsrapport 2008: 9). 
  
2.6 Samspillet med Arlas kerneværdier og kampagne 
Ifølge Fog et al. bør anvendelsen af storytelling udtrykke Arlas kerneværdier sådan, at 
forbrugerne hurtigt kan afkode, hvad det er virksomheden, står for (Fog et al., 2002: 67). Det er 
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derfor relevant, at belyse i hvilket omfang sloganet og forædlingen bag, ligger i tråd med 
virksomhedens kerneværdier. På Arlas egen hjemmeside, har de præsenteret de værdier, som 
Arla stræber efter: 
  
”I Arla bygger vi vores værdier på en ambition om at skabe ét globalt Arla. En central del af 
vores værdier er vores karakter: Lead – Sense – Create. Vi stræber efter at tage lederskab. Vi 
har fornemmelse for verden omkring os. Vi har en innovativ kultur” (arla.com: 3). 
  
Som præsenteret i problemfeltet forsøger Arla med sloganet ”Tættere på Naturen” at 
imødekomme de ønsker, som forbrugerne stiller i henhold til fødevarer med eller uden 
begrænsede tilsætningsstoffer samt deres krav om mere klimavenlig drift. 
  
De beskriver kampagnens tre nøgleområder som: ”Arlas produkter skulle være så naturlige som 
muligt, mælkeproduktionen på Arlas gårde skulle ske i harmoni med naturen, og Arlas egen 
produktion skulle belaste miljø og klima så lidt som muligt” (arlafoods.dk: 4). 
  
I forhold til Arlas værdigrundlag mener vi, at Arla med deres kampagne forsøger at tage 
lederskab ved ændre deres produktion, således at de får en mere miljøvenlig virksomhed. 
Ydermere tager de højde for forbrugernes og omverdens krav til mere naturlige produkter, og 
forsøger i den sammenhæng at skabe nye og bedre produkter til forbrugerne, hvilket ligeledes er 
del af deres værdigrundlag. Herigennem spænder konceptet altså i generelle træk godt overens 
med Arlas overordnede værdikodeks, om end dette stadig er noget ukonkret. Problemstillingen 
ligger derfor i, om eksekveringen og dermed reklamefilmen omkring ”Drengen og Koen”, 
formår at konkretisere og udtrykke virksomhedens værdigrundlag. 
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3. Teori 
Som virksomhed er det vigtigt at skabe og opbygge et stærkt brand, som både indeholder 
virksomhedens værdier, missions og de handlinger der udføres, samt den måde som forbrugeren 
opfatter disse elementer på (Kotler & Keller 2009: 151).  En måde som virksomheder kan 
understøtte deres brands på, er ved hjælp af historier. Når historier bliver brugt i markedsførings 
sammenhænge kaldes det for storytelling; en måde hvorpå der skabes en historie om 
virksomheden ved hjælp af handlinger, reklamer og oplevelser (Fog et al 2002: 22f). Der er visse 
risici ved at skabe en reklame med storytelling; nemlig om historien er troværdig. Det handler 
ikke om, hvorvidt den er sand eller falsk, men om den virker autentisk på brugeren (Beverland 
2005: 460). Disse begreber er derfor relevante, når vi kigger på Arla og deres kampagne ‘Tættere 
på Naturen’ hvor de netop søger at appellere til forbrugerne gennem storytelling i reklamerne. 
 
3.1 Branding og storytelling 
Som virksomhed kan man ikke længere skjule sig bag sine produkter, da forbrugerne hele tiden 
stiller større krav. Derfor må virksomheder udvikle et corporate brand, som forbrugerne kan 
orientere sig efter. Et corporate brand er en virksomheds kernefortælling, og grundlæggende 
tema for deres brandkommunikation (Fog et al. 2002: 49f). Branding handler om, at skabe en 
forskel mellem produkter (Kotler og Keller 2009: 151). Tidligere handlede branding om kvalitet 
og ejerskab, men efterhånden som der kom et større udbud af varer og mere styr på 
produktionsprocessen i kraft af den stigende velstand, er branding også blevet et spørgsmål om 
emotionelle fordele (Hansen 2012: 20). Et brand er dynamisk, og skabes af forbrugerne og den 
værdi de tillægger brandet. Man kan udtrykke det som: ”Virksomheder ejer deres produkter, men 
forbrugerne ejer brandet” (Hansen 2012: 39) Virksomheder kan kun forsøge, at påvirke 
forbrugernes afkodning af brandets værdi, men kan aldrig kontrollere det (Hansen 2012: 39). Et 
brand kan beskrives som den oplevede merværdi, der gør, at vi foretrækker noget frem for noget 
andet, og bliver skabt i en kombination af følelser og fakta (Kotler & Keller 2009: 151). Derfor 
er virksomheder nødt til, at skabe en oplevet forskel, når man køber et produkt, og det opnås i 
historien omkring produktet (Fog et al. 2002: 21f): 
 
”Historien bliver det, som knytter virksomhed og forbruger tættere sammen: Som 
mennesker efterspørger vi historier og oplevelser i jagten på et meningsfuldt liv. 
Omvendt har virksomheder brug for at kommunikere værdier og forklare, hvorfor de 
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gør en forskel. Tendenserne i samfund og marked har skabt den naturlige kobling 
mellem branding og storytelling. ” (Fog et al. 2002: 22).  
 
Et stærkt brand bygger på værdier og eksisterer i kraft af den følelsesmæssige kontakt til 
forbrugeren. Fog et al. skriver blandt andet: ”Brand er målet. Storytelling er midlet” (Fog et al. 
2002: 23). Værdier kan virke abstrakte og kommer ofte til, at lyde ens, og ifølge Heidi Hansen er 
virksomheder nødt til, at gøre værdierne konkrete, for at en værdi skal kunne sætte ansigt på en 
virksomhed. Dette kan blandt andet gøres ved historiefortælling. Historier gør værdier 
håndgribelige og kan illustrere, hvad en værdi betyder (Hansen 2012: 95f og Shankar et al. 
2001:429). De historier, som bliver fortalt i og om en virksomhed, er med til at skabe et billede 
af en virksomheds kultur og værdier. Historier er ligeledes med til, at samle folk og definere 
hvem man er. I de vestlige lande er man i forbrugssammenhænge i høj grad styret af følelser og 
ønsket om det gode liv, og derfor er storytelling i stigende grad blevet en del af 
markedsøkonomien (McLellan 2006: 19f og Fog et al. 2002: 18f ). Storytelling kommer fra 
storyteller - altså en historiefortæller, som kan bruge ord der taler til fantasien. Der er 
selvfølgelig en forskel på en ‘historiefortæller’ og den form for storytelling, der er i forbindelse 
med markedsføring af brands. National Storytelling Network (NSN) definerer storytelling som: 
“the interactive art of using words and actions to reveal the elements and images of a story while 
encouraging the listener’s imagination” (Storynet.org). NSN hævder, at en succesfuld 
storytelling skal være interaktiv, bruge ord, bruge gestusser der adskiller tekst fra historien, 
præsenterer en historie og opfodrer til aktiv lytning (ibid.). Hvis disse fem komponenter 
aktiveres, er man godt på vej til at skabe en troværdig og inspirerende historie.  
 
Fog et al. mener, at man i dag kan vende Maslows behovspyramiden om, idet alle de fysiske 
behov i den vestlige verden bliver dækket, og vi derimod søger efter produkter, der kan være 
med til at realisere os selv. Vi ønsker produkter, der kan give os en særlig oplevelse, og prisen 
for kvalitetsprodukter har derfor ikke nødvendigvis stor konkurrencemæssig fordel (Fog et al. 
2002: 20f og Jensen 2003). Flere forskere mener, at mennesker altid har søgt efter eventyr, for at 
udvide erfaringer, og for at få et bedre kendskab til, hvem man er (Jensen 2003: 47, McLellan, 
2006: 17 og Shankar et al. 2001: 431f). Men eftersom eventyr (oplevelser) er blevet en del af det 
globale marked og i dag udbydes og efterspørges i et følelsesstyret marked, har vi, ifølge Rolf 
Jensen, bevæget os fra et informationssamfund til the dream society (Jensen 2003: 9ff). Blandt 
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andet har naturen  udviklet sig til at være en del af eventyrmarkedet, og er ikke længere blot en 
kilde til råstoffer og føde (Jensen 2003: 52). Storytelling er derfor en positioneringsstrategi, hvor 
virksomheder fremstiller sig selv på en bestemt måde, der kan påvirke modtagernes afkodning af 
dem (Jensen 2003: 116). Virksomheder har stor mulighed for at påvirke modtagerne. De kan tale 
til hjertet via de billeder de skaber hos modtagerne, hvilket aktiverer følelser, som fakta ikke på 
samme måde kan. Når vi mennesker har erkendt et behov, så er det følelser, der tager over i 
valget mellem forskellige brands, og det er derfor, at branding er så væsentligt for virksomheder 
(Hansen 2012: 116f). Når virksomheder kommunikerer deres brand gennem storytelling, bliver 
historien en del af forbrugernes egen fortælling, om hvem de er, og derfor er branding og 
storytelling tæt forbundet (Shankar et al. 2001: 431f og Fog et al. 2002: 21f). 
 
3.2 Storytelling 
Der findes ingen specifik og endegyldig formel til, hvordan man skaber en god historie. Der er 
mange forskellige facetter i storytelling, som skal ses i forhold til publikum og den konkrete 
situation. Ifølge Fog et al. bør virksomheder gennemgå en række trin i udviklingen af 
kernefortællingen. Blandt andet er intern og ekstern empiri om virksomheden væsentlig at være 
opmærksom på, for at virksomheden kan identificere hvilke forskelligheder og ligheder, der er 
mellem virksomhedens opfattede identitet, og dets image omverden har af virksomheden. Fog et 
al. præsenterer i deres bog, hvad de kalder for Gap-modellen, som illustrerer den situation, hvor 
der er en kløft mellem identitet og image. Dette forekommer, når virksomhedens selvopfattelse 
ikke stemmer overens med omverdens opfattelse (Fog et al. 2002: 73fff), hvilket Pine og 
Gilmore ligeledes beskriver som problematisk (Pine og Gilmore: 2007). Kløften mellem 
virksomhedens identitet og image kan kernefortællingen formindske ved at skabe sammenhæng 
mellem virksomhedens coporate brand internt og eksternt. Dette er vigtigt for, at virksomheden 
kan identificere og kommunikere, hvorfor de har en eksistensberettigelse (Fog et al. 2002: 73fff).  
 
Man må derfor ikke have en for stor kløft mellem image og identitet, da det i sådanne tilfælde vil 
være vanskeligt for virksomheders storytelling at have en positiv effekt. Når virksomheder skal 
fange forbrugerens opmærksomhed med fiktive historier om et produkt, er det vigtig at tage 
højde for, hvordan forbrugeren opfatter det budskab, de sender afsted. Det er ikke så relevant, 
hvorvidt historien er sand eller falsk, da historien er med til at skabe en følelse og gerne skulle 
understøtte virksomhedens værdier og holdninger. Som tidligere nævnt er det netop ikke 
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virksomheden men forbrugeren, der ejer brandet. Derfor er udfordringen ved storytelling i 
forbindelse med branding at skabe en troværdig historie, så man undgår en diskrepans med det, 
man gerne vil have virksomheden signalerer. En historie om en virksomhed kan sagtens virke 
autentisk, selvom den ikke er sand. Det er blot vigtigt, at man som modtager ikke er i tvivl om, 
hvornår historien er opdigtet (Fog et al., 2002, 159). 
 
3.3 Teoretisk diskussion af autenticitetsbegrebet 
Af tidligere forskning fremgår det at autenticitetsbegrebet i henhold til oplevelser, primært synes 
belyst ud fra et turismeperspektiv. Mens at turismeindustrien primært drives og sælges ud fra 
selve oplevelsen, kan der argumenteres for, at storytellingsbaseret markedsføring af produkter i 
højere grad kan ses som et ekstra lag på den traditionelle produktpromovering, en form for 
produktdifferentiering (Pine & Gilmore 2007: 5). Det betyder også, at konklusionerne formentlig 
ikke i samme grad lader sig overføre til dette projekts genstandsfelt og forskningsområde. 
Omvendt er det ikke ensbetydende med, at der ikke er visse ligheder. I begge tilfælde gælder det 
nemlig, at forbrugeren gennem oplevelsen af produkt- eller attraktionsfremstillingen danner sig 
et indtryk og holdning til ydelsen. Vi finder det derfor væsentligt at behandle tidligere 
autenticitetsforskning og resultaterne heraf. 
 
Autenticitet kan rent sprogligt ses som et synonym for termen ”ægte”. Men denne omskrivning 
gør nødvendigvis ikke begrebet mere håndgribeligt. Faktisk afføder det alene et nyt spørgsmål, 
for hvad er ægte? Ifølge Kolar og Zabkar findes der ikke én fast definition på, hvad begrebet 
autenticitet helt konkret dækker over. Det betyder, at der findes flere forskellige bud, hvortil 
feltets forskere ikke kun fremlægger forskellige syn på begrebets indhold, men hvor flere er 
direkte modsætninger (Kolar & Zabkar 2010: 652).  
 
På baggrund af den tidligere forskning fremsætter Kolar og Zabkar, at autenticitet opfattes som 
henholdsvis en værdi, en motiverende kraft, en ”rettighed”, en fortolkning og et valg folk tager 
(Kolar & Zabkar 2010: ibid). Hvilken opfattelse man har af begrebet, synes at afhænge af 
forskningstradition og særligt de bagvedliggende videnskabsteoretiske perspektiver, der knytter 
sig til disse. I henhold til det afsøgte teoretiske grundlag er det vores opfattelse, at der kan 
påpeges to overordnede autenticitetsforståelser, der vedkommer dette projektets genstandsfelt. 
Og hvor den ene er mere objektivistisk, er den anden i højere grad er funderet i en 
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socialkonstruktivistisk videnskabstradition. Ifølge Wang (1999: 351) argumenterer den klassiske 
modernistiske forskningstradition for, at der er et evident, objektivt grundlag eller standard for at 
dømme (u)autenticitet (Wang 1999: 351). Modsat argumenterer konstruktivister for, at en 
oplevelse kan være autentisk, selv når modtagerne er fuldkommen klar over at oplevelsen er sat 
ind i en ramme (Cohen 1988:383). For sådan en autenticitetsantagelse bruger Wang begrebet 
konstrueret eller symbolsk autenticitet. Ved at opfatte autenticitet som noget konstrueret, 
overkommer konstruktivisterne dilemmaer baseret på antagelsen om at autenticitet kan opleves 
og alene dømmes ”udefra” – med en historisk, kulturel distance og med intellektuel færdighed 
(Kolar & Zabkar 2010: ibid). Det medfører dog omvendt også en del vanskeligheder for 
eksempelvis reklameudvikleren, idet at vurderingen om hvorvidt en reklame vurderes autentisk, 
afhænger af den enkelte seer. 
 
I samme ånd fremsætter blandt andet Pine og Gilmore, at autenticitet ikke bør ses som en 
objektiv og givet kvalitet, men at det altid afhænger af den enkelte modtager. Som eksempel 
herpå fremhæver de forlystelsesparken Disneyland. Ingen vil formodentlig postulere, at 
Disneyland er, hvad den giver sig ud for at være. Parkens bygninger og forlystelser, lige fra 
Torneroses tårn og kvinden, der udgiver sig for at være Tornerose, er naturligvis iscenesat. Men 
det ændrer ikke på, at man som gæst kan føle sig trukket ind i et autentisk og eventyrligt univers, 
mens man går op og ned af Main Street og hilser på Mickey Mouse (Pine & Gilmore 2007: 109). 
 
Autenticitet knytter sig til den emotionelle oplevelse, man som forbruger og menneske, har i 
mødet med en given hændelse, produkt mv. Selvom produktfremstilling i blandt andet reklamer 
er menneskeskabte (og dermed ontologiske uægte), kan det stadig opleves ægte, af det enkelte 
individ (Pine & Gilmore 2007: 89). Det afhænger som tidligere beskrevet af forbrugerens 
virkelighedsforståelse. Kort sagt kan autenticitet ses som en betydelig medspiller for den 
forventningsafstemning, forbrugeren har i forhold til produktet. Som sådan er der ikke noget 
banebrydende nyt i denne opfattelse, og tidligere marketingsforskning peger på at 
produktfremstilling + forventning hertil = opfattelse af produktet (jf. CPV marketing) (Manoj & 
Sahadev 2011: 330). I den forstand er autenticitet blot én af dimensionerne for forbrugerens 
forventningsafstemning. Pine og Gilmore er dog af den opfattelse, at autenticitetsbegrebet er 
ganske væsentligt for denne forventningsafstemning (Pine & Gilmore 2007: 5), og vi mener 
derfor, at det er relevant at belyse forbrugernes autenticitetsdom over Arlas reklamefilm, med det 
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formål at belyse hvorvidt fremstillingsformen og reklamens brug af storytelling, bidrager til et 
positivt eller negativt indtryk af produktet og producenten bag. 
 
Vi har igennem dette afsnit diskuteret de begreber, vi mener, vil være relevante at anvende i 
vores senere analyse. I følgende afsnit vil vi præsentere vores metodiske fremgangsmåde til 
indsamling af empiri til analysen, og herunder vil vi beskrive overvejelserne i forhold til 
indsamlingen og bearbejdelsen, som skal være med til at sikre os de bedst mulige resultater. 
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4. Metode 
For senere i opgaven at kunne besvare vores problemformulering, vil vi foretage en 
receptionsanalyse, og derudover yderligere benytte os af fokusgruppeinterviews. Når man 
benytter sig af fokusgruppeinterviews, er der ifølge Bente Halkier nogle vigtige valg, der skal 
tages, og som man skal kunne argumentere for fagligt. I det følgende afsnit vil vi derfor 
præsentere vores valg og overvejelser i forhold til denne metode på et plan, der omhandler de 
mere praktiske metodiske valg, primært med inspiration fra Bente Halkiers værk, Fokusgrupper. 
  
4.1 Fokusgrupper 
Et fokusgruppeinterview er en forskningsmetode, hvor empiri produceres via gruppeinteraktion 
omkring et emne,  som forskeren har bestemt - i dette tilfælde storytelling. Der var flere metoder, 
vi kunne have taget i brug, hvoraf individuelle interviews var en af dem. Vi valgte dog at benytte 
os af fokusgruppeinterviews, da vi anså det mere hensigtsmæssigt i forhold til den senere videns 
produktion. En af styrkerne ved fokusgruppeinterview er, at man kan få adgang til mange 
personers holdninger om et emne på forholdsvis kort tid (Voxted 2006: 200), hvilket vi mener er 
med til at styrke vores opgave, og et element individuelle interviews ikke på samme måde kan. 
Endvidere kan individuelle interviews ikke i samme omfang som fokusgrupper stimulere den 
enkelte deltager til at være bevidst og refleksiv omkring vedkommendes egen fortolkning. Denne 
bevidsthed øges i mødet med de andre deltageres oplevelser  og holdninger. Deltagerne får 
derved mulighed for at påvirke hinanden til at være diskursivt eksplicitte i deres argumenter og 
forhandlinger med de andre deltagere i interviewet (Halkier 2009: 10). Fokusgrupper er desuden 
specielt gode til at producere empiri om mønstre i indholdsmæssige betydninger i de beretninger 
og vurderinger, der diskuteres, deltagerne imellem. Også i forhold til de sociale aspekter 
udemærker denne interviewform sig, da vi her kan producere empiri om, hvordan sociale 
processer fører til nogle bestemte indholdsmæssige fortolkninger. Når der i fokusgruppen for 
eksempel forhandles om, hvordan budskabet i en reklame skal forstås, vil det minde mange om, 
det, familier, venner og bekendte gør (Halkier 2009: 10). Omvendt kan deltagere i 
fokusgruppeinterviews i høj grad blive påvirket af andre deltageres udsagn, hvilket kan være en 
svaghed ved denne metode (Voxted 2006: 200), og det er noget vi vil være opmærksomme på.  
Et andet vigtigt aspekt, som er relevant for dette projekt, er den sociale interaktion, der 
forekommer mellem deltagerne. De forskellige deltageres sammenligninger af erfaringer og 
forståelser i processerne, vil kunne producere viden om kompleksiteterne i betydningsdannelser 
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og sociale praksisser. Disse havde været svære at få frem, hvis vi havde valgt at benytte os af 
individuelle interviews. Der ligger altså en metodisk styrke i, at man ikke blot interesserer sig for 
gruppens interaktion som en del af vores empiri, men også direkte bruger gruppen som et middel 
til at producere mere komplekse empiri (Halkier 2009: 14).   
 
4.1.1 Udvælgelse af deltagere 
I forhold til udvælgelsesprocessen af den konkrete målgruppe vi vil beskæftige os med i vores 
fokusgruppeinterview, havde det været oplagt, at tage udgangspunkt i Arlas primære målgruppe, 
inden for produktkategorien, mælk. Men Arla definerer ikke en konkret målgruppe, og har i 
stedet i 2009, udarbejdet seks typer af mælkekøbere, der skal danne et billede af deres potentielle 
købere: Den prisfokuserede (16%), den mælkeengagerede (17%), den lavfedtfokuserede (17%), 
den mejeriloyale (19%), den økologiske (18%) og den lavengagerede (18%) (Arlafoods.dk: 
3).  Dette giver os mere frihed til at vælge vores fokusgruppemålgruppe, da karakteristika som 
alder, køn, børn mm. ikke spiller ind i forhold til Arlas markedssegmentering. Vi har i starten af 
forløbet haft overvejelser i forhold til at brede studiet ud og anvende deltagere, der er 
repræsentative for hele den danske befolkning. Vi har dog alligevel valgt at indskrænke 
målgruppen, da vi mener, at vi på denne måde kan komme frem til nogle mere anvendelige og 
interessante resultater. Vores primære udvælgelseskriterium var, at respondenten skulle være 
flyttet hjemmefra. Vi har derfor udvalgt vores fokusgruppemålgruppe til at være 20-35årige, der 
er flyttet hjemmefra, og har dermed ikke haft fokus på børnefamilier eller ældre ægtepar. Dette 
har vi valgt for at undgå større forskelle i respondenternes erfaringsgrundlag, da dette kan være 
en hindring under fokusgruppeinterviewet, når deltagerne skal kommunikere med hinanden. 
Vores videns produktion afhænger af kommunikationen og respondenternes sociale interaktion 
med hinanden. Det er derfor vigtigt, ifølge Halkier, at grupperne hverken er for homogene, hvor 
deltagerne har de samme kendetegn, og hvor vi kan risikere, at der ikke kommer nok social 
udveksling, eller heterogene, hvor vi kan risikere, at der opstår for mange konflikter deltagerne 
imellem, da de er nogle meget forskellige individer (Halkier 2009: 27f). Vi har ikke haft nogle 
udvælgelseskriterier som beskæftigelse, demografi, køn og etnicitet, da vi ikke umiddelbart 
mente, at det ville spille nogen rolle i forhold til denne undersøgelse, da vores udvalgte reklamer 
er for produkter, der er repræsentative for langt de fleste personer. Alligevel er vi endt ud med 
tre fokusgrupper, hvori langt de fleste er studerende, med undtagelse af to af respondenterne, 
hvoraf den ene er praktikant og den anden har fuldtidsarbejde. Vi er dog opmærksomme på, at 
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dette kan mindske opgavens validitet. Dette kan omvendt også være en fordel, da det at være i 
samme livssituation, kan overskygge andre sociale forskelligheder. Det kan desuden mindske 
risikoen for at den sociale interaktion bliver for akavet, konflikt-fokuseret eller mindre åben 
(Halkier 2009: 28).  
  
4.1.2 Rekruttering af deltagere 
Vi har valgt at kontakte vores deltagere ved hjælp af Roskilde Universitets fælles mailsystem og 
vores sociale netværk på Facebook. Her har vi formuleret en kort, generel og forståelig 
beskrivelse af handlingen i vores opgave, hvilket skulle gøre det lettere for de potentielle 
deltagere at tage stilling til, om de havde lyst til at deltage. I forhold til rekrutteringen af vores 
deltagere ved hjælp af Facebook har vi været opmærksomme på ikke at benytte os af personer, vi 
har tætte relationer til, da der her ville være en risiko for, at store dele af kommunikationen ville 
blive underforstået. Vores ønske med interviewet var netop, at kunne spørge ind til de 
selvfølgelige forståelser og praksisser (Halkier 2009: 31f). Deltagerne har på intet tidspunkt haft 
kendskab til opgavens hovedfokus, som er Arlas kampagne “Tættere på Naturen”. Vi har blot 
givet udtryk for, at opgaven handler om storytelling og oplevelse i reklamer. Dette har vi gjort i 
et forsøg på, at gøre reklameoplevelsen i interviewet autentisk, sådan at deltagerne ikke føler sig 
påvirket til at tænke mere over én reklame end en anden og ydermere for at undgå at påvirke 
deres meninger omkring Arla som producent. 
  
4.2 Gallupkompasset 
Under rekrutteringen blev alle potentielle deltagerne bedt om at tage Galluptesten (tns-gallup.dk: 
1), som inddeler dem under forskelige segmenter i Gallupkompasset (tns-gallup.dk: 2). 
Gallupkompasset er et segmenteringsværktøj, der på baggrund af holdningsspørgsmål giver en 
indsigt i forbrugernes livsstil, værdier og holdninger. Vi finder kompasset anvendeligt, da det er 
med til at give en lidt mere præcis profil af den enkelte forbruger, som ikke kun er baseret på 
demografiske karakteristika. Vi er dog bevidste om, at ikke alle karakteristika passer på hver 
enkelt deltager.  
 
Ud fra resultaterne af Galluptesten har vi forsøgt at fordele de forskellige segmenter ligeligt i 
fokusgrupperne, så der i hvert interview vil være forskellige repræsentanter fra de forskellige 
segmenter. Det har dog været problematisk for os at finde folk fra det individorienterede 
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segment, det traditionelle segment og det traditionel-individorienterede segment, og under vores 
interviews vil der derfor ikke være respondenter, der er repræsenteret disse segmenter. Det har 
både været problematisk, da vi ikke har kunne finde potentielle respondenter fra disse segmenter 
i vores rekrutteringsnetværk, og da det har været svært at finde et tidspunkt, hvor alle havde 
mulighed for at deltage på samme tid. Derfor vil der være nogle enkelte segmenter, der går igen 
under ét interview og nogle bestemte segmenter, der vil mangle under alle vores interviews.  
Vi vil endvidere bruge Gallupkompasset som et værktøj til senere i analysen at se, om der er 
sammenhæng mellem respondenternes placering og deres opfattelse af Arlas reklame “Drengen 
og Koen”. Hvis dette er tilfældet, vil der i højere grad være mulighed for at kunne generalisere. 
Nedenfor vil vi kort præsentere de ni segmenter: 
 
(tns-gallup.dk: 3) 
4.2.1 De individorienterede 
I det individorienterede segment udvises der ikke den store interesse for samfundsøkonomiske 
og politiske spørgsmål. De koncentrerer sig i høj grad om deres egen tilværelse og succes. Det 
politiske ståsted er primært Venstre, Konservative og Dansk folkeparti. Erhvervsmæssigt er 
segmentet i stor udstrækning befolket af lærlinge og elever, detailhandlere og håndværksmestre. 
En stor del af befolkningen i dette segment har interesse for gør-det-selv, og langt de fleste 
handler i discount butikker. Det er de regionale, lokale samt gratis ugeaviser, der udgør det 
foretrukne medievalg (tns-gallup.dk: 2). 
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4.2.2 De fællesskabsorienterede  
I det fællesskabsorienterede segment er det nøgleord som omsorg, medmenneskelighed, social 
ansvarlighed, økologi og sundhed, der kendetegner segmentet. De optages især af områder som 
helse, økologi og ernæring, og køber helst miljøvenlige og økologiske produkter. Rent politisk 
finder de fællesskabsorienterede sammen hos Socialdemokraterne, Socialistisk Folkeparti og Det 
Radikale Venstre ligesom Enhedslisten skal finde en stor del af sine vælgere i dette segment. 
Politiken, Information, Weekendavisen og Samvirke udgør de fortrukne printmedier (tns-
gallup.dk: 2). 
 
 
4.2.3 De moderne  
I dette segment er personerne ofte veluddannet og vellønnet. Det er ligeledes ofte i dette 
segment, at den rigeste del af befolkningen befinder sig. Berlingske Tidende, Børsen, Jyllands-
Posten og Computerworld hører således til blandt de foretrukne medier – både i papirudgave 
eller på internettet, som de moderne er storforbrugere af. I dette segment er man opmærksom på 
nye trends og livsstilsprodukter. Det politiske ståsted er Venstre og Konservative. De er 
begejstrede for ny teknologi og mobiltelefoner og går i høj grad op i at have succes, men de 
synes ikke umiddelbart, penge er en målestok for, hvordan man klarer sig i forhold til andre (tns-
gallup.dk 2). 
  
4.2.4 De traditionelle  
Personerne i dette segment har ydet sit til det danske samfund og nyder i stor udstrækning godt 
af det danske velfærdssamfunds goder. Deres politiske ståsted er primært Socialdemokratiet og 
Kristendemokraterne. I dette segment hersker der en udbredt skepsis over for ny teknologi og 
generelle ændringer i samfundet, da man er bange for, at de traditionelle familieværdier skal 
træde i baggrunden. I det traditionelle segment er der i stor udstrækning enighed om, at det er 
den lokale avis, der informerer bedst, selvom BT, Ekstra Bladet og Kristeligt Dagblad også 
finder en relativt stor andel af deres læsere her. De traditionelle er også storforbrugere af TV-
mediet (tns-gallup.dk: 2). 
  
4.2.5 De traditionelle-individorienterede  
I det traditionelle-individorienterede segment er nøgleordene fædrelandskærlighed, teknologi-
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skepsis samt gør-det-selv. Personerne i dette segment har typisk lavere indkomster og ofte ingen 
eller en kort uddannelse. Det er især her Dansk Folkeparti henter sine vælgere. Personerne i det 
Traditionelle-individorienterede segment ynder at leve efter et mere gammeldags 
familiemønster, hvor manden indtager den dominerende rolle. Segmentet interesser sig i stor 
udstrækning for underholdning i TV. Medier såsom Familie Journalen, Hjemmet, Ude og 
Hjemme, Se & Hør, tilbudsaviser fra supermarkeder og gratis distriktsblade eller lokalaviser 
udgør de foretrukne medievalg (tns-gallup.dk: 2). 
  
4.2.6 De moderne-individorienterede  
Befolkningen i dette segment er dynamiske, karrierelystne og villige til at yde meget, for at nå 
højt op på karrierestigen. Mange har endnu ikke stiftet familie og er stadig hyppige brugere af 
aktiviteter uden for hjemmet. De er synlige i det pulserende gadebillede på cafeer, restauranter, 
diskoteker og biografer. Personerne i det moderne-individorienterede segment er deres egen 
lykkes smed og vil gerne klare skærene selv uden indblanding fra offentlig side, hvilket ligeledes 
afspejles i deres stærke politiske tilknytningsforhold til Venstre og Konservative. Jyllands-
Posten og Dagbladet Børsen er hyppigt foretrukne medier. Ny teknologi og IT går hånd i hånd 
med det moderne-individorienterede segment (tns-gallup.dk: 2). 
  
4.2.7 De moderne-fællesskabsorienterede  
I det moderne-fællesskabsorienterede findes nøgleord som samfundsmæssig ansvarlighed og 
medmenneskelighed. Dette segments politiske orientering er primært De Radikale Venstre, 
Socialdemokraterne og Socialistisk Folkeparti. De moderne- fællesskabsorienterede finder man 
ofte i stillinger i offentligt regi inden for uddannelsessektoren, forvaltning og sygehusvæsenet. 
Dagblade som Information, Politiken og Berlingske Tidende det foretrukne medievalg. Personer 
i det moderne-fællesskabsorienterede segment udviser et stærkt samfunds engagement, når det 
kommer til politisk debat og miljø-spørgsmål. I deres fritid er de storforbrugere af kulturelle 
tilbud, og så har de hang til økologi (tns-gallup.dk: 2). 
  
4.2.8 De traditionelle-fællesskabsorienterede 
Det traditionelle-fællesskabsorienterede segment repræsenterer et befolkningsudsnit, som lægger 
vægt på ernæring og sunde interesser. Det traditionelle-fællesskabsorienterede segment er af den 
samfundsopfattelse, at det er de bredeste skuldre, der skal bære de tungeste byrder. Deres 
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politiske orientering er placeret til venstre for midten: Socialdemokraterne, Socialistisk 
Folkeparti, Enhedslisten og Kristendemokraterne. IT og teknik virker skræmmende, og de er 
bange for, at miste traditioner og traditionelle familieværdier. Miljø, økologi og helse er 
kerneområder, som der værnes om, og langt de fleste køber miljøvenlige produkter. Deres 
medievalg er primært regionale aviser (tns-gallup.dk: 2). 
  
4.2.9  Center-segmentet 
Center-segmentet repræsenterer en befolkningsgruppe, hvis holdninger i nogenlunde samme 
grad kan inddeles i de enkelte segmenter. De kaldes også for det "gennemsnitlige segment" uden 
særlige signifikante udsving på Gallups Kompas-parametre (tns-gallup.dk: 2). 
  
4.3 Fokusgruppesammensætning 
Vi har valgt at lave tre interviews over to dage, og disse vil bestå af fire til syv deltagere per 
interview. Færre end fire deltagere kunne være problematisk i forhold til mangel på interaktion 
deltagene imellem, og kunne desuden gøre interviewet sårbart for aflysninger. Ligeledes har vi 
sat et maksimum på syv mennesker, da vi ikke ønsker at interaktionen splittes op i undergrupper, 
som både kan være svære at observere og at transskribere lydfiler ud fra (Halkier 2009: 33). 
En anden faktor, der har været relevant i forhold til sammensætningen af deltagerne, er, hvorvidt 
deltagerne kender hinanden eller ej. Når de kender hinanden på forhånd, vil der være langt større 
chance for, at der opstår forplumringer i de indholdsmæssige mønstre i deltagernes udtalelser, 
end når deltagerne ikke kender hinanden. Dette er også grunden til, at vi har valgt at 
sammensætte så mange som muligt af de, som ikke kender hinanden, da deltagerne her vil være 
nødsaget til at tale eksplicit, hvilket gør, at vi får flere forskellige perspektiver frem (Halkier 
2009: 29). Dog har vi alligevel været nødsaget til at basere det ene interview på en gruppe, hvor 
deltagerne har kendskab til hinanden. Dette har vi været nødt til at gøre, da vi har haft svært ved 
at skaffe deltagere nok, som ikke kender hinanden. Desuden mener vi, det ville være en ulempe, 
hvis vi valgte at blande de, som kender hinanden, og de, som ikke kender hinanden, sammen i én 
gruppe, da det ville påvirke kommunikationen mellem deltagerne, og hermed skabe en mindre 
åben og mere akavet interaktion. 
  
4.4 Placering af  fokusgruppeinterview 
Vi har valgt at afholde vores interview i det Samfundsvidenskabelige Fakultetsbibliotek, der er 
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en del af Københavns Universitet, og som ligger centralt placeret i København. Dette har vi valgt 
på baggrund af, at langt de fleste af vores deltagere er bosat i København og med den viden om, 
at ikke alle er studerende på Roskilde Universitet, hvilket kunne være en barriere i forhold til at 
få deltagerne til at deltage i interviewet, hvis det foregik i Trekroner. Derudover har vi valgt 
fakultetsbiblioteket, hvor vi havde et rum for os selv, da vi er interesserede i at undgå den 
naturlige baggrundsstøj, som ofte vil være tilstede i private hjem og på arbejdspladser. I øvrigt er 
flertallet af vores deltagere studerende, og stedet vil derfor være genkendeligt for deltagerne, 
hvilket ifølge Halkier, er med til at skabe et trygt miljø under interviewet (Halkier 2009: 36). 
 
4.5 Strukturering af interviews 
Igennem vores tre fokusgruppeinterview vil vi maksimalt være tre personer tilstede, herunder en 
moderator, en observatør og en hjælper. Under det ene interview vil vi dog være nødsaget til at 
undvære hjælperen, men vi ser ikke dette som en ulempe, da for mange ”roller” kan overvælde 
deltagerne. Vi har valgt at strukturere vores spørgsmål efter, hvad Halkier beskriver som 
tragtmodellen. Tragtmodellen er en kombination af den løse model, hvor der stilles meget få og 
meget brede spørgsmål, og den stramme model, hvor der er flere og mere specifikke spørgsmål. I 
tragtmodellen starter vi med nogle åbne og beskrivende startspørgsmål, som får deltagerne til at 
fortælle ud fra egne erfaringer. For eksempel spørger vi som noget af det første: ”Hvad er det 
første, I kommer til at tænke på, når I ser reklamen?” (se bilag 1). Efterfølgende vil 
spørgsmålene blive mere specifikke og målrettede. Vi har valgt at benytte denne type af 
strukturering, da vi her både giver plads til deltagernes perspektiver og interaktionen med 
hinanden, og samtidig får belyst vores egne interesser omkring deres kendskab og holdninger til 
reklamerne og producenterne (Halkier 2009: 40f). Derudover vælger vi yderligere, at strukturere 
vores spørgsmål ud fra kategorierne i Kim Schrøders multidimensionale model, hvilket vi vil 
komme mere ind på i afsnit 3.13. Vi vil under vores interview lydoptage processen fra start til 
slut. 
  
4.6 Transskribering af interviews 
Ifølge Halkier er man nødt til at have al empiri på skrift, for at kunne bruge det ordentligt i 
analysemæssige sammenhænge. Uanset strukturering er det en tidskrævende proces, men ifølge 
Halkier behøver man ikke gå så detaljeret til værks med transskriberingen. Dette er også måden, 
hvorpå vi har valgt at strukturere vores transskribering. Vi har forsøgt, at udskrive al optaget tale, 
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men vi har primært udeladt ufærdiggjorte sætninger og ord som ”øhhh”, der hverken pointerer, 
konstaterer eller på anden måde giver mening eller indflydelse i samtalen. Derudover har det 
ikke været muligt at udskrive alle færdiggjorte sætninger, da deltagerne, især i første interview, 
havde tendens til at tale i munden på hinanden, hvilket gjorde det problematisk, at få al det sagte 
udskrevet. Vi har desuden været opmærksomme på ikke at ændre i deltagernes tale eller 
ordstilling, for at få det så realistisk og præcist som muligt. Vi har fra start haft for øje, at det kun 
er personer, der har været tilstede under pågældende interview, som har været en del af 
transskriberingsprocessen. På anden vis ville det næsten være umuligt at kende stemmerne fra 
hinanden, hvilket formentlig ville resultere i ukorrekte analyseresultater senere i opgaven. 
 
4.7 Valg af reklamer 
Vi har valgt at benytte os af tre forskellige reklamer i fokusgruppeinterviewet: “Somersby Cider 
Pear”, “Arla Drengen og Koen”, samt “Egelykke Ren Naturkraft”. Alle tre er reklamer for 
drikkevarer, og er alle produkter bag danske producenter. Dette har vi valgt, da vi mener, at 
reklamerne ikke skal ligge for langt fra hinanden, da de på flere måder skal fungere som et 
sammenligningsgrundlag i forhold til hinanden, og mest af alt, i forhold til Arla reklamen, som 
er vores hovedfokus i den senere analyse. En anden fælles faktor for de tre reklamer er, at de alle 
fortæller en historie. Alle tre historier bygger på den stiliseret verden med smilende mennesker. 
Men på trods af disse faktorer, og på trods af, at de alle er placeret indenfor kategorien 
drikkevarer, er det stadig nogle ret forskellige historier reklamerne fortæller. Den første, for 
Somersby, er baseret på en historie med en klassisk happy ending, der tydeligvis er fiktivt 
opstillet, hvilket der heller ikke lægges skjul på. Der bruges humor og kendte karakterer, samt 
tempofyldte og farverige elementer. Den anden, for Arla, er til forskel fra Somersby, ikke så 
tydeligt opstillet i forhold til det realistiske aspekt, og kan umiddelbart virke som en fortælling 
fra den virkelige verden. Denne historie søger at skabe en landlig idyl og et sommerligt udtryk, 
som er let genkendelig. Den sidste, for Egekilde, ligger sig lidt op af Arlas reklame, da den på 
samme måde opstiller en situation som kunne være virkelig. Denne appellerer på samme måde 
som Arlas reklame til et minde glade stunder. En fællesnævner for de sidste to reklamer er, at 
begge indeholder tvivlsomme elementer på trods af, at situationen umiddelbart virker realistisk. 
Vi har valgt disse to typer af reklamer, da vi mener, det er relevant både at have en reklame, der 
ligger langt væk fra Arlas, og en der bruger nogle af de samme elementer, for at finde frem til 
om det er måden reklamen er opstillet på, eller om det er navnet Arla der skaber problematikken. 
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Udover at være et sammenligningsgrundlag, skal de to reklamer også fungere som en 
afledningsmanøvre, hvilket gør, at interviewsituation kommer til at fremstå mere naturlig, hvor 
der kommer flere reklamer efter hinanden. I følgende afsnit har vi lavet et resume af de enkelte 
reklamer: 
 
4.7.1 Somersby pear 
En voiceover-stemme med britisk accent fortæller på engelsk historien om Lord Somersby og 
hans rigdom i pærer: ”Man siger, at penge ikke gror på træer. Men i 1249 var pæren den 
officielle valuta i Europa. En pære kunne endda købe to transistorradioer. Men ingen havde 
flere pærer end Lord Somersby, og mange blev misundelige på hans velstand. Lande kom for at 
stjæle hans pærer, inklusiv US, som sendte en skægget mand. Men da de ankom var alle pærerne 
væk. Situationen blev intens.  Men da de indså, at pærerne var blevet lavet om til Somersby med 
pære, kunne alle slappe af. Og det var sådan Lord Somersby skabte verdensfred. Eller det er i 
det mindste, hvad har jeg hørt”. Reklamen slutter med at vise en klassisk æblecider og den nye 
pærecider, hvortil samme stemme fortsætter: ”New Somersby pear. Unreal history, real 
refreshment”. Samtidig flyver en pil ind med de sagte ord (youtube.com 1). 
  
4.7.2  Arla: Drengen og Koen 
Det er en fredelig sommerdag. Solen skinner, himlen er blå og græsset er grønt. I baggrunden 
spiller en rolig melodi. En lille dreng kommer kørende på sin træ-traktor, iført cykelhjelm og 
briller. Bagpå sin traktor har han har et lad med en lille fødselsdagskage og bærer desuden en 
rygsæk, hvori han har en liter Arla Lærkevang minimælk. Drengen kører ind på marken, hvor 
der står en ko og spiser græs. Himlen er ikke længere blå, og pludselig regner det. Drengen 
sidder i læ i en lille hytte, med fødselsdagskagen i hånden. Solen er atter fremme, og fuglene 
synger. Drengen forsøger at trække sin traktor over en bæk og drikker dernæst et glas mælk, 
mens han sidder inde hos køerne. Drengen forsøger at give den ene ko sin fødselsdagskage, men 
koen muh’er blot. I stedet plukker drengen lidt af det friske og grønne græs, som han fodrer koen 
med. Til sidst præsenteres produktet af en voiceover stemme: ”Arla Lærkevang: Frisk dansk 
mælk fra køer på græs”. Reklamen slutter med at vise Arlas logo samt kampagnesloganet 
“Tættere på Naturen” (youtube.com 2). 
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4.7.3 Egekilde: ren naturkraft 
I det første billede vises Egekildes logo og i baggrunden ses et stor egetræ. En livlig sang spiller 
i baggrunden. Det er sommer, himlen er blå og tre veninder er på udflugt i naturen. De er iført 
små sommerkjoler og høje stiletter. De skyder med bue og pil, fisker i floden, ruller sig i græsset 
og plasker med vand. Undervejs ser man den ene pige drikke af en Egekilde flaske. Da det bliver 
mørkt griller pigerne en fisk over bålet og drikker mere Egekilde på flaske. Til sidst præsenteres 
produktet af en Voiceover stemme: ”Egekilde, ren naturkraft”, mens Egekildes logo og slogan 
vises på skærmen (youtube.com 2). 
 
4.8 Inddragelse af Schrøders multidimensional model 
Da dette projekts empiri næsten udelukkende er konstrueret på baggrund af 
fokusgruppebesvarelser, har vi fundet det væsentligt at finde værktøjer, der kan hjælpe os til at 
strukturere og holde os opmærksomme på eventuelle vedkomne temaer. Vi har derfor fundet det 
brugbart, at lade os inspirere af Kim Schrøders multidimensionale model, som udspringer af den 
klassiske receptionsforskningstradition, introduceret i 1970’erne af Stuart Hall. Kort skitseret er 
Hall af den overbevisning, at medieproduktioner har én foretrukken læsning i form af 
afsenderens intenderede budskab, hvortil receptionsundersøgelser har til opgave at belyse, 
hvordan læserne i deres læsning positionerer sig til afsenderens budskab (Schrøder 2003: 63). 
Det gør sig for så vidt også gældende for den multidimensionale model. Men i sin artikel stiller 
Schrøder sig kritisk over for det bagvedliggende ideologiske udgangspunkt, der kendetegner 
Halls encoding/decoding model. Ifølge Schrøder er Halls model for ensidig, idet den 
udelukkende fokuserer på den magtrelation, der findes mellem afsender, tekst og modtager. Den 
afføder således undersøgelser, der alene har til opgave at vurdere, hvorvidt læseren godtager 
eller ikke godtager afsenderens læsning (Schrøder 2003: 64). Herigennem kan man stille 
spørgsmålstegn ved, om og i hvilken grad Hall bryder med den kommunikative stimuli-respons 
teori (kanyleteorien), som blandt andet kendetegner tidligere effektforskning. Godt nok 
fremsættes det, at læseren kan nægte at lade afsenderens budskab trænge igennem, men der 
ligger hos Hall ikke en opfattelse af, at den enkelte læser i sin afkodning af teksten, slet ikke 
oplever den intenderede læsning. På baggrund af vores udarbejde arbejdsspørgsmål samt vores 
perspektivistiske videnskabsteoretiske inspiration, finder vi det derfor relevant også at undersøge 
hvordan læserne forstår og oplever teksten (for vores tilfælde Arlas reklame og storytellingen 
heri) i ønsket om at diskutere, hvordan læserne afkoder og fortolker Arlas budskab(er) (Schrøder 
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2003: 65). Dette mener vi, at Schrøders model kan være os behjælpelig med. 
 
4.8.1 Modellens anvendelighed 
Schrøders multidimensionale model skal ses som et empirisk rammeværktøj, hvis funktion 
blandt andet er at kaste lys over de komplekse processer, der får respondenterne til at involvere 
sig, forstå, kritisere og respondere på massemediernes budskaber (Schrøder 2000: 254). Skåret 
ind til benet fokuserer modellen på seks forskellige dimensioner: Motivation, forståelse, 
konstruktion, holdning, evaluering og handling (Schrøder 2000: 243). Modellen er bygget sådan, 
at de første fire dimensioner vedrører ’indre’ læsningsprocesser, og det er her at læserens 
subjektive oplevelse af mening produceres igennem den specifikke situations kontekst. Herefter 
følger de sidste to dimensioner, og det er her at de subjektive meninger vurderes på baggrund af 
respondenternes sociale position (ibid.). Med andre ord, koncentrerer de første fire sig om de 
læsninger, der findes blandt respondenterne, mens at evaluering og handling af forskeren 
efterfølgende vurderes ud fra læsningerne. Vores målsætning er ikke at gennemgå alle dele af 
modellen, men i stedet at operationalisere de aspekter, som vi mener, kan være os gavnlige til at 
besvare problemformuleringen. Vi har anvendt forståelse, holdning og handling, fordi disse 
understøtter læsning, fortolkning, og positionering i forhold til Arlas reklamefilm. 
 
4.9 Kvalitetsvurdering af empiri 
Som før nævnt er det vigtigt at have for øje, at der i fokusgruppeinterview kan være nogle 
personligheder, der er mere dominerende end andre. Der kan dermed være risiko for, at ikke alle 
respondenter får givet deres egen ærlige mening til kende, da de påvirkes af de mere 
dominerende personer i diskussionen. Dette oplevede vi i vores tredje interview, hvor to af vores 
respondenter var betydelig mere dominerende i diskussionen end de resterende, hvilket gjorde, at 
et par af de mindre dominerende respondenter holdt sig lidt i baggrunden. Særligt Stephanie er 
blevet påvirket af de mere dominerende personer, og vi har derfor valgt ikke at benytte Stephanie 
i vores andet analyseafsnit om troværdighed. Vi er bevidste om, at det er vanskeligt at undgå, at 
folk påvirker hinanden i en diskussion, og dermed også hinandens meninger, men i dette tilfælde 
mener vi, at det er i en så høj grad, at vi ikke kan stå inde for, om det er Stephanies egen mening, 
hun giver tilkende. Det har vi ligeledes gjort for at gøre vores resultater mere valide (Voxted 
2006: 49). I forlængelse af dette er det endvidere væsentligt at være opmærksom på, at andre 
interviewformer også kunne have været brugbare i forhold til vores opgave. Hvis vi i stedet 
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havde benyttet os af enkeltmandsinterviews eller en kombination af både fokusgrupper og 
enkeltmandsinterview, kunne vi have undgået hele denne dominans-problematik. Alligevel 
mener vi, at fokusgrupper i vores tilfælde var den mest relevante måde at lave interviews på, da 
respondenterne i interaktionen med hinanden kom ind på områder og elementer, de formentlig 
ikke havde taget op til diskussion, uden interaktionen med andre respondenter. Desuden ville 
kombinationen ved både at bruge fokusgrupper og enkeltmandsinterview ikke have været en 
mulighed grundet den begrænsede tidsramme og det store transkriberingsarbejde, der ligger bag. 
 
Som skrevet i vores metodiske afsnit var vores oprindelige tanke, at vi ville vælge vores 
fokusgruppe på baggrund af Arlas målgruppe inden for produktkategorien, mælk. Men Arla har 
ikke opgivet en konkret målgruppe, men blot seks mælketyper, hvilket gør det problematisk. 
Disse mælketyper er ikke lavet på baggrund af karakteristika som alder, beskæftigelse, børn mm, 
og derfor finder vi det acceptabelt, at vi har valgt en bestemt målgruppe ud og undersøgt, 
hvorledes de opfatter reklamens storytelling. Vi er dog i vores fokusgruppeinterviews, blevet 
gjort opmærksomme på, at vores respondenterne ikke mente, at Arlas reklame henvendte sig til 
dem, men i langt højere grad til børnefamilier. Det kunne derfor have været en fordel, hvis vi 
havde haft mulighed for at inddrage flere forskellige målgrupper. Dette ville dog have krævet en 
bredere tidsramme, og større netværksmuligheder i forhold til at rekruttere respondenter, hvilket 
vi ikke mener, havde været en mulighed. 
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5. Videnskabsteoretiske refleksioner 
I dette afsnit ønsker vi at gennemgå og diskutere projektets anvendte metode- og teorigrundlag 
ud fra et videnskabsteoretisk perspektiv. Vi vil i den forbindelse lægge fokus på overvejelser 
omkring samspillet, idet at eventuelle modstridende videnskabelige udgangspunkter, kan påvirke 
projektets resultatgrundlag og udsigelseskraft. 
  
5.1 Generelle overvejelser 
I forhold til vores problemstilling kan der argumenteres for, at vores opgave kredser om den 
fortolkende videnskabsteori, idet vi ønsker at finde frem til, hvordan vores respondenter fortolker 
og oplever Arlas budskab mm. i deres reklamefilm ”Drengen og Koen” (Olsen & Pedersen 
2008:161). Derudover har vi i projektet fundet det hensigtsmæssigt at lade os inspirere af 
Schrøders receptionsanalyse, hvortil respondenternes udsagn udgør det empiriske grundlag for 
besvarelse af problemformuleringen. Det betyder, at vores videns produktion i høj grad læner sig 
op ad en konstruktivistisk ontologi og en perspektivisk epistemologi  (Olsen & Pedersen 2008: 
151). Det har derfor også den konsekvens at projektets konklusioner som udgangspunkt alene 
gør sig gældende for den undersøgte kontekst, hvortil vores resultater ikke nødvendigvis kan 
formodes at gøre sig gældende for alle danske forbrugere (Ibid.:150). 
  
5.2 Teoretiske refleksioner 
Som bærende teorier for dette projekt anvender vi henholdsvis Fog et al.’s definition på 
storytelling, samt Pine og Gilmores forståelse og udlægning af autenticitet. For 
autenticitetsbegrebet gør det sig gældende, at der findes forskellige opfattelser heraf, og disse 
afhænger, som også tidligere diskuteret, særligt af den bagvedliggende videnskabsteoretiske 
fagdisciplin (jf. Afsnit 4.8). Da vores problemstilling kredser omkring den fortolkende 
videnskabsteori, stiller vi os som udgangspunkt også forbeholdne overfor, hvorvidt at 
respondenterne oplever autenticitet ens. Vi har derfor valgt at anskue autenticitet ud fra Pine og 
Gilmores udlægning, hvortil begrebet skal ses som en individuel oplevelse, som dog stadig kan 
være influeret af sociale strukturer og normer (Pine & Gilmore 2007: 89). Eksempelvis kan 
respondenternes fordomme over for Arla, både positive og negative, kunne tænkes at påvirke 
reklamens autenticitetsvurdering. Det bevirker, at vi vurderer, at Pine og Gilmore med deres 
udlægning af autenticitet bevæger sig inden for et socialkonstruktivistisk paradigme (Rasborg 
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2009: 349). I henhold til Fog et al. opfattelse og tilgang til storytelling fremgår der ikke tydelige 
indikationer af begrebets videnskabsteoretiske udgangspunkt. Det synes i stedet i højere grad at 
afhænge af forskerens henblik med undersøgelsen. Dog må det forventes, at storytelling med 
fordel fungerer bedst, hvis man arbejder ud fra et mere strukturalistisk perspektiv, og Fog et al. 
fremsætter da også, at når virksomheden kommunikerer deres brand gennem storytelling, så 
bliver historien en del af forbrugernes egen fortælling (Fog et al. 2002: 21f). (For hvorfor ellers 
poste en masse penge i kampagner, hvis folk alligevel læser det vidt forskelligt?). Der er dog 
forskellige former for strukturalisme, og blandt andet fremsætter Shankar et al., at man ved 
strukturalismen vil fokusere på historiens indhold, mens at man ved et post-strukturalistisk 
perspektiv vil stille spørgsmålstegn ved autenticitet og den interne struktur i fortællingen for i 
stedet at forklare læsningerne ud fra de eksterne strukturer, der har bidraget til formningen af 
historien. Sagt med andre ord, strukturalisme spørger: Hvad er historien? Hvor post-
strukturalismen spørger: Hvis historie er det alligevel? (Shankar et al 2001: 436). I den 
forbindelse undersøger vi med denne opgave, hvordan Arlas reklamefilm opleves, og vi læner os 
derfor op ad strukturalismen dog med det forbehold, at respondenterne også trækker på deres 
erfaringer, når de afkoder Arlas reklamefilm. At storytelling kan ses båret af en strukturalistisk 
karakter, mener vi dog ikke nødvendigvis, er en større udfordring for samspillet med Pine og 
Gilmores autenticitetsbegreb. I vores optik kan begge teoretiske begreber anskues som havende 
et socialkonstruktivistisk ophav, idet Arlas brand og opfattelsen heraf kan ændres via 
kommunikationsprocesser (Rasborg 2009: 350f). Godt nok kan det synes som om, at Pine og 
Gilmore tillægger individet/aktøren større handlekraft, i forhold til storytellingens 
strukturalistiske opfattelse af læserne, men det betyder ikke, at det for respondenterne, er muligt 
at læse reklamen forskelligt og ”bryde” med de rammer, som Arla med deres storytelling 
forsøger at sætte op. 
  
5.3 Empiriske refleksioner 
I forhold til vores empiriindsamling er denne næsten udelukkende båret igennem af kvalitativt 
materiale, som følge af vores brug af fokusgrupper. Vi har i den forbindelse fundet det nyttigt at 
strukturere vores analyser ud fra Kim Schrøders multidimensionale model. Ligesom vores 
teorier, bærer denne model i vores optik, i høj grad præg af en socialkonstruktivistisk karakter, 
da fokus omhandler respondenternes læsning og samspil med undersøgte tekstfænomen – i vores 
tilfælde Arlas reklamefilm (Schrøder 2011: 5). Forbrugerne foretager, ifølge Schrøder, 
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subjektive læsninger af en tekst, men samtidig kan man argumentere for, at holdninger og 
meninger om virksomheder kan være samfundsskabte (Rasborg 2009: 354f). Man har i medierne 
set, hvordan Arla bliver fremstillet i et dårligt lys og kritiseret, og der kan således være 
respondenter, der på forhånd allerede har én bestemt læsning af Arlas budskaber, uanset hvilken 
”tekst” eller intenderet budskab, de udsender (ibid.). Da respondenter trækker på egne erfaring 
og perspektiver i afkodningen af en tekst, bevirker det også, at der ikke kan findes én korrekt 
læsning (Schrøder 2000: 241). Netop denne anskuelse er samtidig også receptionsforskningens 
største hæmsko, idet den begrænser muligheden for at generalisere og gøre resultaterne 
repræsentative for andre end de adspurgte. Det kan dog omvendt ikke udelukkes, at der kan 
opstå fælles læsninger, som vi efterfølgende kan kategorisere i en sådan grad, at man kan tale om 
en generel tendens. Vi har i opgaven endvidere arbejdet ud fra en tese om, at oplevelsen, 
fortolkningen og positioneringen af Arlas reklamefilm også kan være betinget af 
respondenternes sociale position. Derfor har vi også medtaget Gallupkompasset, som ganske vist 
kan ses som et positivistisk værktøj. For selvom at testen er besvaret individuelt, sker 
Galluptestens kategorisering stadig ud fra en systematisering, som ikke nuancerer men 
udelukkede segmenterer på baggrund af krydsbesvarelser. Dog vurderer vi, at man kan godtgøre 
et sådan segmenteringsværktøj, da vi trods inspireret kvalitativ empiriindsamling, samtidig 
benytter os af teorier, der ikke afviser en sådan fremgangsmåde i undersøgelsesdesignet. Vi er 
dog opmærksomme på ikke at fremsætte respondenternes opfattelser ud fra Gallupkompasset, 
hvis det viser sig at være uhensigtsmæssigt, eller slet og ret ikke bidrager konstruktivt til 
analysen. 
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6. Analyse 
6.1 Hvordan opleves storytellingen i ”Drengen og Koen”? 
Når Dansk Naturfredningsforening og Forbrugerrådet anklager Arla for potentiel risiko for 
vildledning af naturinteresserede forbrugere, kan man argumentere, at der også ligger en implicit 
antagelse om, at seerne ikke kan gennemskue det kommercielle indhold, som de præsenteres 
over for i reklamefilm. Denne opfattelse udspringer af stimuli-respons-teorien, hvor 
kommunikation går fra afsender til modtager, der så bliver påvirket, som afsender nu ønsker. 
Denne model er stærkt kritiseret, og blandt andet mener flere receptionsforskere, at modtageren 
besidder et filter, og at vi tolker samt tager budskaber til os, ud fra vores måde at anskue verden 
på (Schrøder 2000: 241; Foght-Mikkelsen 2002: 56ff). Det er derfor relevant at belyse, hvordan 
respondenterne oplever Arlas reklamefilm for at kunne diskutere Arlas brug af storytelling. 
Appellerer reklamefilmen til dem, forstår de dens budskaber ens, eller vægter respondenterne 
indholdet forskelligt? Vi mener derfor, at det i denne delanalyse er hensigtsmæssigt at anvende 
Fog et al., som beskæftiger sig med storytelling, og hvordan virksomheder kan skabe en god 
(kerne)historie, som kan influere dets corporate brand. 
 
Ifølge Fog et al. er der fire grundelementer, der er med til at gøre en historie interessant: 
Budskab, konflikt, rollefordeling og handling (Fog et al. 2002: 31). Ud fra disse fire punkter kan 
man undersøge, hvorledes en historie er opbygget. I vores tilfælde skal den være med til at give 
viden om respondenternes forståelse og oplevelse af reklamen “Drengen og Koen” og danne 
grundlag for anden delanalyse. I forhold til Schrøders anvendte multidimensionale model 
handler det om, hvad han betegner som forståelsesdimensionen, hvor fokus ligger på, hvordan de 
enkelte respondenter forstår og oplever den udspillede handling. 
 
6.1.1 Budskab 
Af vores resultater fremgik det, at respondenterne langt fra var sikre på reklamens budskab. De 
forsøgte at afgive flere bud på, hvad reklamens budskab kunne være. Nogle af respondenterne 
lagde vægt på, at det handlede om, at man som forbruger skal huske at drikke mælk, og andre 
troede, at budskabet skulle ses i forhold til den lille dreng. Der er således blandt respondenterne 
ingen klarhed eller enighed i forhold til dette. Modsat de andre viste reklamer, syntes de, at selve 
produktet var meget i baggrunden og ikke fik den opmærksomhed, som de normalt ville forvente 
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af et reklameindslag: “jeg synes faktisk at mælken, den var sådan gemt lidt væk. Eller sådan, det 
var da mere med køer” (Tine, Interview 3). Det havde den konsekvens, at flere af 
respondenterne stillede sig tvivlende overfor, hvad det egentlig var, reklamen forsøgte at 
informere dem om, hvilket skabte underen i grupperne. Dette illustrerer følgende citat blandt 
andet; “Men hvorfor tror du, at han drak mælk, sådan midt i reklamen, hvorfor gør han det ikke 
til sidst? Det er åh så forvirrende” (Tanja, Interview3). 
Ifølge Fog et al. handler storytelling for virksomheden om at kommunikere et budskab ud, som 
skaber en positiv opfattelse af virksomheden. Man skal have et klart budskab, som afspejler den 
sag virksomheden kæmper for, således at kunderne kan være sikre på, hvad det er, de står for. 
(Fog et al. 2003: 79). Et budskab er en moralsk påstand, som skal fremstilles som en 
kendsgerning via historien. Historien skal altså være bevisførelsen for budskabet og skal være 
med til, at modtagerne tager budskabet til sig, (Fog et al. 2002: 31). På trods af at respondenterne 
ikke umiddelbart føler, at de kunne afkode fortællingens budskab, var der nogle af 
respondenterne, der italesatte, at reklamen formentlig slet ikke var båret af ønsket om at 
promovere mælken Lærkevang, men at den i højere grad forsøger at skabe en positiv fortælling 
om Arla som virksomhed. Reklamen skal så og sige forsøge at skabe goodwill omkring Arla, og 
blandt andet fremsætter Tanja: “det er en ren image reklame” (Tanja, Interview3).  
 
6.1.2 Konflikt 
Konflikter er ifølge Fog et al. med til at drive plottet frem i gode historier, og derfor må idyllen 
ikke fylde alt for meget i en historie, da dette ofte er uinteressant. Årsagen til dette er, at 
mennesker altid ønsker at være i harmoni, og konflikter er med til at bringe dette i uorden. For at 
komme i balance igen tvinges folk i historier til at handle og løse ubalancen, hvilket taler til 
menneskets behov for at bringe ting i orden og få harmonien tilbage. Det er i måden konflikter 
løses på, at budskabet skal komme frem. Konflikter er således forudsætningen for at skabe en 
god historie (Fog et al. 2002: 33f). 
 
Ud fra vores resultater ses der en tendens til at respondenterne finder reklamen meget idyllisk 
“Den minder mig om, når Danmark er aller bedst om sommeren. Så det kan jeg godt. 
Stemningen kan jeg godt identificere mig med“ (Emil, Interview 2). Det har også den virkning, at 
flere af respondenterne umiddelbart ikke ser nogen større konflikt i fortællingen. Der er dog 
respondenter, som mener, at den fremsatte fortælling til dels indeholder et element af konflikt, 
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blandt andet fortæller Rosa; “Jeg synes det lignede, at han blev lidt ked af det, da den [koen] 
ikke ville tage imod [kagen]. (...) Men der var lige sådan et øjeblik, hvor at han så helt skuffet 
ud” (Rosa, Interview 3). For hende og flere af de andre respondenterne virker det underligt, at 
drengen tager en kage med ud til koen, og der ligger en antagelse om, at køer normalt ikke spiser 
kage, hvilken drengen i fortællingen også må konstatere. Men denne konflikt løser sig ved at 
drengen efterfølgende vælger at give koen frisk håndplukket græs, som den i fortællingen gerne 
tager imod. Der er dog andre respondenter, der ikke mener, at kagen er et problem i sig selv, og 
Mette siger: “Han havde jo ikke kunne give koen mælk, det kan man jo ikke, det havde været alt 
for syret” (Mette, Interview 3). Hun mener ikke, at fortællingen rummer en konflikt, men hun 
synes, at det er en rigtig fin og hyggelig historie. For en enkelt af respondenterne synes 
konflikten i højere grad at være tilknyttet drengen. Han udtalte: “Hvis man skal se på historien, 
så er der det der lonely-boy element. Han har ikke nogen venner, så han kører ud til køerne og 
siger se hvad jeg har taget med til jer” (Morten, Interview 1). Yderligere mener andre at bakken, 
som drengen skal over for at komme hen til koen, kan ses som historiens konflikt (Pernille, 
interview 1 og Sune, interview 3). Men selvom enkelte respondenter mener, at de kan se et 
element af konflikt i reklamen, vurderer flertallet, at reklamen som helhed er meget harmonisk 
orienteret, som Pernille siger; “Det kunne være fedt, hvis den havde haft sådan et sjovt tvist til 
sidst. Hvis han væltede eller sådan noget. Den er meget sådan plain” (Pernille, Interview 1). 
 
Ifølge Fog et al. kan virksomheder også vælge at konstruere en mere eller mindre helt idyllisk 
fortælling i et harmonisk univers, der ikke er præget af nævneværdige konflikter. I sådanne 
tilfælde kan det i stedet være den virkelighed, som virksomheden indgår i og arbejder ud fra, der 
er selve konflikten. Sagt med andre ord, så ligger kontrasten i mellem det idylliske og den 
foranderlighed og uvished vi lever i (Fog et al. 2002: 84). Respondenterne ønsker ikke at se den 
industrielle virkelighed, der kendetegner moderne landbrug. De vil i højere grad præsenteres for 
den idylliske “løsning”, som Arla i fortællingen leverer: “Jeg er også vokset op ude på landet, 
men der var jo også mudder og kokasser og gyllelugt og alt det der. Det behøves ikke være en 
del af reklamen” (Malene, Interview 1). Det idylliske univers bliver dog omvendt også lige en 
tand for sødt for flere af respondenterne, og fortællingen sammenlignes blandt andet med Storcks 
Werther’s Original og Toffifee reklamer, hvilket en af respondenterne finder karikeret (Morten, 
Interview 1). 
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6.1.3 Rollefordeling 
Ved at anvende det som Fog et al. kalder eventyrmodellen, kan man identificere karaktererne i 
historien, som er med til at give historien dynamik og konflikt. I en konflikt kræver det som 
regel modsatrettede kræfter til at drive historien frem, og rollefordeling er et basalt element i 
storytelling. Rollerne i fortællingen kan være: Mål, modstander, helt, hjælper, giver og modtager 
(Fog et al. 2002: 37ff). 
 
Respondenternes opfattelse af rollefordelingen var overvejende ens. De var ikke i tvivl om, at 
helten er den lille dreng, som de blandt andet beskriver som opfindsom, kæk og klog: ”Jamen vi 
har jo den lille søde og kloge dreng, der kører rundt. Han er lidt alene, men han er kæk og frisk 
alligevel, og han drikker helt sikkert mælk” (Malene, interview 1). Drengen ser de samtidig også 
som modtageren i historien, da han modtager hjælp fra hjælperen, i form af et glas mælk. 
Derudover har helten som regel et mål, der forfølges og som skurken eller modstanderen står i 
vejen for (Fog et al. 2002: 39), og målet bliver af respondenterne beskrevet som, at komme hen 
til koen med kagen og den friske mælk. Modstanderen har alle respondenterne derimod ikke et 
helt klart billede af, og flere af respondenter nævner ikke en modstander eller konflikt, mens de 
diskuterer reklamens historie. Nogle respondenter nævner bakken som konflikt, mens mælken er 
hjælperen til at overkomme konflikten: ”Jeg synes, det var meget sejt det der med, at han lige 
skulle have noget mælk for lige at kunne klare den sidste bakke. Når han blev træt så” (Sune, 
Interview 3). Mens andre respondenter opfatter det som om konflikten handler om, at koen ikke 
vil have kagen, men derimod spiser græs. Men ingen respondenter nævner en specifik 
modstander. Ifølge Fog et al. kan en modstander også være en fordom eller manglende tiltro til 
en virksomhed eller produkt (Fog et al. 2002: 39). Der kan dermed siges at findes en modstander 
i Arla, i og med at tre af deltagerne har et forudindtaget billede af Arla som noget negativt, og 
noget, der er ondt: “[...] jeg har et billede af producenten som en tyk mand, der sidder på en 
gård, med køer spændt fast i loftet og så nogle maskiner, der bare kommer og trækker væske ud 
af dem” (Morten, Interview 1). Arla bliver altså pludselig til skurken, for de som har et dårligt 
forudindtaget billede af Arla, til trods for at Arla gerne vil fremstå som noget positivt og fungere 
som en af de positive roller gennem historien. De fleste af  respondenterne er da også enige om, 
at Arla er giveren i reklamen, da Arla sørger for, at drengen får mælk fra køer på græs.  
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I storytellingen skal forbrugerne ifølge Fog et al. gerne kunne identificere sig med historiens 
karakterer og historiens problemstilling for at kunne leve sig ind i historien (Fog et al. 2002: 42). 
Ud fra vores resultater er der både respondenter, der kan identificere sig med reklamens historie, 
og blandt andet udtaler: ” Jeg er opvokset hvor der er marker. Så jeg har også været på udflugt, 
og pakket en lille rød cykel med et eller andet ikke.”(Sandra, Interview 1) og ” ja,[når man] har 
haft travlt, og så tager man lige et glas mælk, og finder balancen igen. Så jeg har lidt lyst til at 
drikke mælk ” (Troels, interview 1). Mens andre respondenter overhovedet ikke kan identificere 
sig med reklamen. 
 
6.1.4 Handling 
Ifølge Fog har rækkefølgen af historiens handling betydning for modtagernes oplevelse. En 
historie eksisterer i form af sin fremskridende bevægelse i et afgrænset tidsforløb, og for at 
afgrænse bevægelsen skal historien have en stram struktur, der hele tiden leder modtageren på 
vej (Fog et al. 2002: 42f). Under fokusgruppeinterviewet kunne respondenterne gengive det 
meste af historiens forløb, og de havde ligeledes en ide om, hvem reklamen henvendte sig til. 
Men flere dele af reklamens handling og forløbet i handlingen var forholdsvist uklart for 
størstedelen af respondenterne. Der var flere scener og komponenter, der fik dem til at undre sig, 
og flere sad forvirret tilbage, da reklamens handling ikke gav dem svar på deres spørgsmål. Der 
var især forvirring omkring hvorfor reklamens hovedperson, den lille dreng, havde taget en kage 
med ud til koen. En respondent sagde: ”Hvad fanden skulle han med den kage? Hvorfor er der et 
lys i? Er det ikke nogens fødselsdag?” (Morten, Interview 1). Undervejs i reklamen vakte kagen 
nysgerrighed hos de fleste deltagere, og de havde lyst til at se reklamen færdig, for at få svar på 
hvorfor drengen havde medbragt en kage. Men da de intet svar fandt, blev nysgerrigheden til en 
irritationsfaktor: ”Fødselsdagskagen irriterer mig altså stadig, altså hvorfor den kage. Hvorfor 
skal den ud på marken? Køer spiser jo ikke kager, hvilket drengen også fandt ud af. Har drengen 
fødselsdag, jeg ved det ikke. Jeg kan simpelthen ikke finde ud af det” (Tanja, Interview 3). En 
anden ting der undrede deltagerne under handlingsforløbet var det, at den lille dreng var helt 
alene på den store mark, blandt de store køer og endvidere mente flere af deltagerne, at det ikke 
ville kunne lade sig gøre i en virkelig situation. Ikke mindst da drengen selv trak sin traktor over 
bækken, undrede de fleste deltagere sig over, hvordan det kunne lade sig gøre, da drengen er helt 
på egen hånd 
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På baggrund af denne analyse har vi fundet ud af, hvordan respondenterne oplever Arlas 
reklamefilm. Vi er endvidere blevet bevidste om, at respondenternes holdninger og værdier er ret 
spredte, og vi finder det derfor relevant at præsentere disse forskelligheder i en taksonomi, for at 
give et samlet overblik. 
 
6.1.5 Taksonomi 
I dette afsnit vil vi præsentere de forskellige grupper, som respondenterne bliver inddelt i ud fra 
deres holdning til Arla og til reklamen ‘Drengen og Koen’. Vi har kategoriseret grupperne ved 
hjælp af to akser i et koordinatsystem. På x-aksen er spørgsmålet, hvorvidt respondenten er 
positivt eller negativt stillet over for reklamen. Y-aksen symboliserer, hvorvidt respondenten har 
en positiv eller negativ holding over for Arla som virksomhed. Efterfølgende vil vi sammenholde 
grupperne mod segmenterne fra Gallup-kompasset. 
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6.1.5.1 Positiv over for Arla + positiv over for reklamen 
Tine og Emil 
Denne kategori kendetegnes ved at respondenterne finder reklamen visuelt flot, og to af 
respondenterne i denne kategori mener, at den udgør en hyggelig fortælling, samt giver dem 
goodwill over for reklamen. De er bevidste om, at det i virkeligheden godt kan se anderledes ud, 
men reklamen fremsætter et univers, som de finder tiltalende og gerne vil tro på. Respondenterne 
i denne gruppe giver udtryk for, at de ikke nærer den store forståelse for landbrugsproduktion, og 
det er heller ikke et emne, der berører dem i deres dagligdag. 
 
6.1.5.2 Positiv over for Arla + Negativ over for reklamen 
Peter 
I denne kategori opfattes Arla positivt, mens reklamen bliver set i et negativt lys, og kun en 
enkel respondent befandt sig under denne. Respondenten havde svært ved at relatere til reklamen 
og fandt reklamens meget idylliske fremstilling irriterende. Han udtalte blandt andet, at reklamen 
var et billede af et falsk Danmark, og syntes ydermere, at reklamen var meget amerikansk 
inspireret. Han udtalte ligeledes, at det ikke var en reklame, han ville lægge mærke til, hvis han 
så den en søndag eftermiddag. Han er dog ikke så kritisk over for Arla, og han opfatter ikke Arla 
som værende et “industri-slagterhus”, men synes derimod, at han ser køerne på markerne, 
ligesom man ser dem i reklamen. På den måde er reklamen ikke så langt fra hans opfattelse af 
Arlas fremstilling i reklamen. Reklamen bliver dog for overdrevet og idyllisk for respondenten. 
 
6.1.5.3 Negativ over for Arla + positiv over for reklamen 
Tanja, Kenneth, Simon, Sune og Mette 
Denne gruppe består af fem respondenter, som kendetegnes ved, at de synes, reklamen i sig selv 
er appellerende, men at dette ikke spiller overens med det indtryk, de har af Arla som 
virksomhed. De giver udtryk for, at reklamen er direkte vildledende og manipulerende. De 
mener, at Arla gennem deres reklamefilm forsøger at plante et andet billede af dem som 
virksomhed og frygter, at andre lettere påvirkelige forbrugere vil godtage denne udlægning. 
Flere i denne gruppe fremsætter, at hvis det ikke havde været konventionelt landbrug, som 
reklameren refererede til, men i stedet økologisk landbrugsproduktion og et økologisk produkt, 
ville reklamen i højere grad blive accepteret og godtaget. Allerhelst så de dog, at reklamen var 
produceret af en anden dansk og mindre producent. I så fald ville de ikke have et problem med 
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reklamen. 
 
6.1.5.4 Negativ over for Arla + Negativ over for reklamen 
Malene, Pernille, Rosa, Mathias og Morten 
Respondenterne i denne kategori har en forudindtaget, negativ holdning til Arla, og opfatter 
ligeledes reklamen negativt. Fire respondenter placerer sig i denne kategori, da de alle er enige 
om, at reklamen er urealistisk. De påpeger, at det idylliske billede med det smukke grønne 
landskab, hvor køerne står i højt græs og solskin, er urealistisk og alt for meget af det “gode”. 
Nogle af respondenterne bliver særligt provokerede over reklamen, idet de mener, at Arla 
bevidst prøver at foregive noget, som de slet ikke kan leve op til. Flere respondenter påpeger, at 
det bilede reklamen kommunikerer, ikke stemmer overens med deres opfattelse af Arla. En 
respondent giver endvidere udtryk for, at han ikke stoler på Arla, selvom han føler, at reklamen 
netop forsøger at henvende sig til ham. Han tror, at de forsøger at bilde ham noget ind som ikke 
passer. Andre respondenter nævner, at deres dårlige indtryk af Arlas brand blandt andet er 
opstået på grund af negative historier i medierne, både i Danmark og i udlandet. 
 
6.1.5.5 Neutral over for Arla og er neutral eller positiv over for reklamen 
Sandra, Troels, Stephanie, Kristian 
I denne kategori har vi samlet de fire respondenter, der har en neutral indstilling til Arla, og som 
havde en positiv eller neutral opfattelse af Arlas reklamefilm. De beskriver reklamen som flot og 
hyggelig, og de er enige om, at der er flere ting i reklamen, de kan genkende. Blandt andet fik 
reklamen dem til, at tænke tilbage på deres barndom. Omvendt fandt de den også lidt overdrevet. 
Flere af respondentene i denne kategori nævner, at det er en reklame, man er nødt til at tage 
stilling til, og en enkelt nævner Carlsbergs reklame for Somersby, hvor man ikke er i tvivl om, at 
det er en fiktiv historie, og hvor man med Arlas reklame, ikke har samme afklaring. I Arlas 
reklame kan man være i tvivl om, hvorvidt det er en realistisk reklame, eller om det er fiktivt. 
 
6.1.6 Respondenternes holdning og segment 
Vi har søgt at skabe fokusgrupper med flest mulige fra de forskellige segmenter i 
Gallupkompasset, for at få så mange perspektiver på respondenternes besvarelser som muligt. 
Derfor vil vi i følgende afsnit se nærmere på, om der kan ses en sammenhæng mellem 
respondenternes holdninger og deres placering i Gallupkompassets segmenter. 
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Mette og Pernille er begge traditionelle-fællesskabsorienterede, men placerede sig næsten i hver 
sin ende af spektret. Pernille var ikke positiv overfor reklamen, hvorimod Mette mener, at 
reklamen er “en sød film” (Mette, Interview 3), men hun har ikke meget til overs for Arla. Denne 
overbevisning om, at Arla er en ubehagelig, monopolistisk virksomhed: “der kvæler alle de små 
mejerier” (Mette, interview 3) understreger den længsel efter de traditionelle værdier, hvor 
sundhed og familieværdier er i centrum. Det kan derfor være svært at stole på, at det er autentisk, 
når et så stort firma søger, at spille på de familiære værdier. Mette understreger også, at hun 
føler, de prøver at manipulere med hendes holdning til virksomheden. Pernille derimod, synes 
ikke reklamen er særlig god, da den portrætterer en virkelighed, hvor det virker som om, der ikke 
er et stort firma, men snarere “fem gårde, hvor de lige laver noget” (Pernille, interview 3). Det 
traditionelle fællesskabsorienterede segment bærer især præg af, at interessere sig for sundhed og 
ernæring, og især Pernille, som igennem sin uddannelse har fået kendskab til nogle af de 
negative tiltag Arla har foretaget rundt om i verden, er irriteret af virksomheden, og synes ikke 
de efterlader sig: “[...] et særlig godt billede” (Pernille, interview 3). 
 
I det moderne fællesskabsorienterede segment finder vi flere af vores deltagere (Tanja, Rosa, 
Tine, Mathias og Morten), og igen fordeler de sig holdningsmæssigt meget bredt i vores 
diagram. I yderkanten (imod Arla og imod reklamen), finder vi Morten og Mathias, hvor Tine 
placerer sig i den anden ende af skalaen (kan lide Arla og kan lide reklamen). Rosa og Tanja er 
lige kritiske overfor Arla, mens de henholdsvis ikke kan lide reklamen (Rosa), og godt kan lide 
den (Tanja). 
 
Sandra, Stephanie og Troels placerer sig alle i center segmentet, som er kendetegnet ved at være 
den befolkningsgruppe hvis holdninger kan placeres i samtlige segmenter. Sandra og Troels er 
begge placeret i den neutrale gruppe, og er positivt stillede overfor reklamen. Stephanie er 
neutral både overfor Arla og overfor reklamen. Så her stemmer segment og gruppeindelingen 
nogenlunde overens. 
 
Kristian er ligeledes i den neutrale gruppe, men hans segment er det moderne. Her er han 
placeret sammen med Emil og Simon. Det moderne segment er oftest domineret af veluddannede 
personer fra den højere socialklasse, som går op i livstil og succes men ikke nødvendigvis penge. 
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Emil og Simon er lige positivt stillede overfor reklamen, men er henholdsvist lidt imod (Simon) 
og lidt for Arla (Emil). Kristian er en smule imod Arla, men er meget neutral overfor reklamen.  
 
Kenneth placerer sig nogenlunde midt i gruppen, der er negative overfor Arla, men positive 
overfor reklamen. Kenneth er i det individuelle moderne segment. Dette segment er præget af 
karrierer lystne, udadvendte mennesker, der tror på, at man er sin egen lykkes smed. Vi ser 
umiddelbart ikke nogen sammenhæng mellem Kenneths placering i Gallupkompasset og hans 
opfattelse af Arla, og vi vil derfor ikke kunne vurdere om disse stemmer overens.  
 
Malene, Sune og Peter hører ind under det Fællesskabsorienterede segment, der går ind for social 
ansvarlighed, omsorg, helse og bæredygtighed. De fordeler sig også meget bredt på skalaen i 
vores diagram. Sune er meget imod Arla, og ser dem som en multinational gigant, og finder det: 
“[...] lidt dobbeltmoralsk at det skal være så idyllisk, når nu de[...] i virkeligheden bare en 
pengespiser.” (Sune, interview 3). Malene er også imod Arla, hvorimod Peter er positivt 
indstillet overfor virksomheden men ikke for reklamen: “[det] irriterer mig simpelthen med den 
idyl, at Danmark skal skildres på denne her måde her” (Peter, interview 2).  
 
Vi kan ud fra dette afsnit konstatere, at respondenternes “holdnings-inddeling” ikke, i forhold til 
langt de fleste respondenter, helt stemmer overens med de segmenter respondenterne blev 
inddelt i, i henhold til Gallup-kompasset. 
 
6.1.7 Opsamling 
Ud fra første del af analysen tegnes to overordnede læsningstyper, i forbindelse med Arlas 
reklamefilm “Drengen og Koen”. Den første læsningstype er kendetegnet ved at være meget 
tekstnær, og respondenterne læser i dette tilfælde reklamen på de fortælletekniske præmisser. 
Denne gruppe fokuserer derfor i stor grad på de ting, der sker i reklamen og vurderer 
fortællingen ud fra, om der er et godt og plausibelt flow i fortællingen. Den anden læsetype 
bevæger sig derimod ud over narrativets handlingsforløb og læser i højere grad reklamen ind i en 
større samfundsmæssig kontekst. Det har også den betydning, at de to grupper har en meget 
forskellige opfattelse af eksempelvis reklamens budskab.  Ud fra Fog et al.’s fortællemodel for 
storytelling, tegner der sig et billede af, at respondenterne for flere af nedslagspunkterne ikke 
oplever reklamens fremstilling ens. Det gør sig især gældende i henhold til deres oplevelse af 
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budskab og konfliktelementer. 
 
Der er ud fra respondenternes udtalelser ikke nogen tydelig konflikt i reklamen, hvilket 
formentlig skal ses i lyset af, at konflikten ikke er af kritisk karakter. Det har den betydning, at 
der ikke er nogen fælles forståelse for historiens konflikt. Derfor var det også vanskeligt for 
respondenterne at identificere en modstander eller skurk, da der ikke som sådan er noget, der 
forhindrer drengen i at komme frem til sit mål. Tre af deltagerne havde dog et forudindtaget 
billede af Arla som noget “ondt”, og ud fra deres synsvinkel kunne Arla til dels siges at være 
modstander i sin egen historie. Målet var de til gengæld alle enige om, nemlig at drengen skulle 
hen til koen på græsmarken. På samme måde var de enige i forhold til helten og modtageren, 
som begge to er drengen i historien, og hjælperen som er mælken, der giver drengen fornyet 
energi. Derudover var de fleste deltagere enige i at Arla fungerer som giveren i historien. I 
forhold til handlingsforløbet var der flere elementer der undrede respondenterne. De fandt det 
blandt andet mærkværdigt, at drengen var helt alene, og hvad meningen var med den medbragte 
kage. Alt i alt havde respondenterne altså svært ved at forstå reklamen på flere områder, og sad 
tilbage med ubesvarede spørgsmål, der skabte en smule forvirring. Alt i alt var der altså 
adskillige elementer i reklamen, som respondenterne ikke forstod eller opfattede forskelligt, og 
derfor kan vi konstatere, at Arlas storytelling i reklamen ikke var helt klart eksekveret. 
Ydermere kan vi ud fra vores taksonomi konstatere, at trods tidligere segmentinddeling af 
respondenterne varierer deres holdning meget, selvom de befandt sig i samme segment. Dette 
skyldes sandsynligvis, som tidligere nævnt,  at ingen med sikkerhed passer i et opstillet 
segmentet. 
 
Vi har med hjælp af dette afsnit opnået en viden om respondenternes forståelse af reklamens 
storytelling og har gennemgået en konkret opsamling af respondenternes placering ud fra deres 
holdninger og værdier, samt forståelse af reklamen. Dette har været frugtbar, for nu at kunne 
analysere på deres holdninger. 
 
6.2 Hvordan opfattes Arlas troværdighed i henhold til reklamen? 
I dette afsnit vil vi undersøge, hvorledes respondenterne opfatter Arlas corporate brand som 
troværdigt. Som vi kunne konstatere ud fra vores første delanalyse, var der adskillige 
respondenter, der havde en forudindtaget negativ opfattelse af Arla. Derfor vil vi nu analysere, 
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hvilken effekt reklamens storytelling har haft på respondenternes opfattelse af Arla. I den 
forbindelse vil vi diskutere begrebet autenticitet ud fra respondenternes udsagn. Dette er relevant 
i forhold til at kigge nærmere på, om respondenterne oplever reklamen ægte eller ej, og i hvilken 
grad autenticitet har betydning for deres opfattelse af Arlas storytelling  
 
Som det fremgår i vores teoretiske diskussion, er der flere overordnede forståelser af 
autenticitetsbegrebet. Vi har valgt at beskæftige os med Pine og Gilmores forståelse, da de 
lægger vægt på, at det handler om den individuelle modtager. Dette giver mening i forhold til, at 
vores respondenter som forbrugere har nogle meget forskellige opfattelser og associationer med 
blikket rettet mod reklamen, da de oplever den på et meget individuelt plan. Nogle får ved første 
indskydelse associationer til barndommens udflugter i naturen, eller den blå mælketaske i 
folkeskolen, hvor andre i langt højere grad kommer til at tænke på negative fremstillinger af Arla 
i medierne. I og med at respondenterne trækker på så forskellige og individuelle 
referencerammer, formoder vi, at dette også vil have indflydelse på deres individuelle forståelser 
af autenticitet. I forhold til Schrøders anvendte multidimensionale model, handler dette om, hvad 
han betegner som holdnings- og handlingssrammen. Her fokuseres der på respondenternes 
subjektive holdning til reklamen og Arlas coperate brand, og herunder effekten af deres 
opfattelse, med henblik på hvordan respondenterne bruger produktet i deres dagligdag. 
 
6.2.1 Troværdighed i forhold til reklamens fortælling 
Pine og Gilmore opsætter en såkaldt Real/Fake Matrix, som skal fungere som en stifinder til 
vejen mod ægthed. X-aksen beskriver forholdet mellem en virksomhed og dens output: Er Arla 
tro mod sig selv som virksomhed, i forhold til det de tilbyder? Y-aksen beskriver forholdet 
mellem virksomheden og dens kunder: Er det, Arla tilbyder, hvad de påstår, det er? Matrixet 
består af fire former for autenticitet: real-real, real-fake, fake-real og fake-fake (Pine & Gilmore 
2007: 97).  
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(Pine og Gilmore 2007:97) 
 
I henhold til den ovenfor beskrevede real/fake matrix har vi søgt at inddele respondenterne efter 
deres holdning til Arlas placering. Respondenterne udtrykker mange modstridende holdninger i 
forhold til reklamens storytelling og Arla som virksomhed. I gruppen hvor respondenterne er 
negative overfor producenten, er de fleste overvejende enige om, at det er en direkte dårlig 
reklame, som de ikke kan forholde sig til. En respondent udtrykker det således: “Jeg tænkte også, 
det er sådan en bullshit reklame, fordi den er så sindssygt idealiserende. Den her adrrr, jeg får 
det så dårligt” (Malene, Interview 1). For langt de fleste af respondenterne lægger deres negative 
opfattelse af Arla som producent til grund for deres syn på reklamen, og det at Arla forsøger at 
fremstå som noget, de ikke er. Derfor mener de også, at Arla prøver, at fremstille sig real-real, 
hvilket provokerer respondenterne, da deres opfattelse til producent og konventionelt landbrug er 
en anden. Dette er med til at påvirke respondenterne, så deres opfattelse af storytellingen i 
reklamen bliver kategoriseret som fake-fake. I denne kategori opfatter respondenterne reklamen 
som næsten værende udelukkende fake, og de har svært ved at se bort fra deres forudindtagede 
indstilling til Arla. Blandt andet udtaler en respondent: 
  
“Men de brander sig bare på, at her kommer mælk fra køer på græs. Og det er jo mælk fra køer 
i bur. Det er jo burmælk. Derfor, hvis jeg har set reklamen, vil jeg ikke se den igen. Jeg har 
meget personligt imod Arla [...] de [...] siger, små børn kan lide vores mælk, så mælken kommer 
fra tre køer der står på en mark“ (Morten, Interview 1). 
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Ifølge Pine og Gilmore kan et konstrueret eller fake produkt sagtens fremstå ægte, troværdigt 
eller originalt, bare det uægte fremstår gennemskueligt (Pine & Gilmore 2007: 97f). Dette mener 
flere af respondenterne dog ikke, er tilfældet her. Flere respondenter føler ligefrem, at Arla er 
manipulerende i deres storytelling ved at skabe et usandfærdigt billede omkring deres 
mælkeproduktion. Ifølge Bregendahl et al. henvender manipulative reklamer sig til modtagerens 
følelser og forhold til omgivelserne, og der er netop flere respondenter, der føler, at de kan 
identificere sig med følelsen af at være i reklamens scenarie. Nogle respondenter oplever denne 
følelse på en positiv måde, herunder minder fra sommerdage og da de var børn, hvorimod andre 
respondenter føler det for karikeret og usandfærdigt, og dermed tager afstand fra denne følelse. 
(Bregendahl et al. 2011:134). En informativ reklame giver derimod forbrugeren konkret besked 
om produktet som eksempelvis evner og pris (Bregendahl et al. 2011: 134). ”Drengen og Koen” 
kan siges at høre under begge kategorier. Den informative, fordi vi får at vide, at Arla 
Lærkevang er ”frisk dansk mælk fra køer på græs” og den manipulative, fordi reklamen spiller 
på genkendelige og idylliske scenarier. Ifølge respondenterne er netop det aspekt, at det er 
vanskeligt for modtagere at skelne mellem det informative og manipulerende i reklamen, der 
gør, at de får følelsen af, at Arla manipulerer med dem.  
 
Derudover er der en enkel respondent, som har et forholdsvis positivt forhold til Arla, men som 
er meget negativt indstillet over reklamen, da han føler, det er meget overkarikeret. Denne 
respondents opfattelse vil være placeret i, hvad Pine og Gilmore kalder for real/fake kategorien. 
Han udtaler således: 
  
“Altså det kan godt være jeg er skeptisk, men det irriterer mig simpelthen med den 
idyl, at Danmark skal skildres på denne her måde her. Det kan godt være det er det, 
men så skal jeg virkelig fange det i et flygtigt øjeblik [...] det henvender sig mere til 
folk fra udlandet som kommer, og ser den reklame og siger [...] det er Danmark og ej 
jeg må til Danmark [...]” (Peter, interview 2). 
 
Omvendt er der andre respondenter, der placerer Arla i kategorien real-real. Dette er på baggrund 
af en positiv opfattelse af både Arla og reklamen. De finder på langt de fleste punkter reklamen 
troværdig og synes, at reklamen, overordnet set, stemmer overens med den opfattelse, de gerne 
vil have af Arla, trods enkelte urealistiske elementer.  
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(inspireret af Pine og Gilmore 2007:97) 
  
Hovedsageligt opfatter respondenterne dog Arlas storytelling som fake-real. Fake-real er, når 
virksomheden ikke er, hvad de siger, de er, men samtidig er tro mod sit brand (Gilmore og Pine 
2007: 97). Respondenternes udtalelser indikerer, at det er sådan, de opfatter Arla. De er nemlig 
alle bevidste om, at reklamen har en række urealistiske elementer i reklamen. Som det også 
tidligere er blevet nævnt, kan respondenternes holdning til Arla inddeles i to overordnede 
grupper. Der er dem, som forholder sig forholdsvis neutralt overfor Arla, og der er dem, som i 
langt højere grad har en forudindtaget, negativ indstilling til Arla. Uanset hvilken af grupperne 
respondenterne er placeret i, er de alle enige i, at der både er realistiske og urealistiske aspekter i 
reklamen, men i forhold til i hvor høj grad de finder reklamen realistisk, er der stor forskel på. I 
gruppen, hvor respondenterne forholder sig neutralt til producenten, er langt de fleste positive 
overfor reklamen: “jeg kunne egentlig meget godt lide den, og jeg synes, den var mere troværdig 
[...] fordi det var ude i sådan, ja dansk natur og med en dreng, der kører på traktor, og der står 
en ko” (Tanja, interview 3). Dette erklærede flere af de andre respondenter sig enige i, og flere 
lagde vægt på, at reklamen er hyggelig og visuel flot. Flere kunne, som tidligere nævnt, også 
sætte reklamen i forbindelse med positive barndomsminder. Men på trods af den umiddelbare 
positive opfattelse af reklamen, var alle respondenterne i gruppen enige om, at der også er 
urealistiske elementer i reklamen: “arhh okay, det er ikke helt rigtigt, men det er næsten rigtigt. 
Så det er 80% credibility” (Troels, interview 1). Dette begrunder de blandt andet med, at Arla i 
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reklamen fremstiller landbruget, som det så ud mange år tilbage, og at dette ikke stemmer 
overens med det moderne samfund, vi lever i, i dag. De fleste respondenter kunne egentlig godt 
lide reklamen, hvis de så bort fra, at det var Arla, der var afsenderen. Men med Arla som 
afsender, giver reklamen for størstedelen af respondenterne et falsk billede af, hvad de opfatter 
Arla som. 
 
Ifølge Pine og Gilmore, og som før nævnt, skal man som virksomhed være tro mod sig selv i 
fake/real kategorien. De fleste af respondenterne mener at Arla gennem deres reklamekampagner 
generelt brander sine produkter i den “perfekte” opstillede verden, hvor alt er fred og idyl, og 
hvor dyrene har det godt. Denne fremstilling, er ifølge respondenterne, på mange måder en del af 
det Arla forsøger at brande sig på. Så i og med at Arla i denne reklame opstiller historien så 
idyllisk og noget nær perfekt, er de tro mod dem selv, hvilket flere af respondenterne også 
kommer ind på: “[...] den stemmer overens med det jeg forventer af producentens hensigt. Det de 
gerne vil gøre op med det der grimme billede de har klistret på sig … men den er jo, jeg tror slet 
ikke på den. Den er meget utroværdig” (Emil, Interview 2). I reklamen brander Arla sig altså, 
som respondenterne forventer, de vil gøre, og på den måde er virksomheden tro mod sig selv. 
 
6.2.2 Troværdighed til Arla: kløft mellem image og identitet 
Vi har tidligere i opgaven fundet ud af, at jo mere kritiske respondenterne er over for Arla, des 
mere kritisk bliver de over reklamens fremstilling. Vil vil derfor diskutere, om reklamens 
storytelling er med til at skabe sammenhæng eller afstand mellem respondenterne og Arlas 
corperate brand. 
  
Arla bliver for flere af respondenterne anset som dobbeltmoralsk, fordi opfattelsen af dem som 
multinational virksomhed, der ikke altid prioriterer dyrevelfærd, sidder fast hos respondenterne. 
Derfor stemmer reklamen som sagt ikke overens med den opfattelse, de har af Arla. 
Respondenterne ser dem mere som et kæmpe masseproducerende mejeri, der udrydder mindre 
mejerier, og som er langt fra det landidyl, der fremstilles i reklamen. En respondent udtaler 
blandt andet: “Jeg tror ikke på det.[…] jeg tænker Arla, de er sådan nogle, der kvæler alle de 
små mejerier og sådan noget. Så jeg synes bare, det er sådan en drømmeverden, som er 
urealistisk.”(Mette, interview 3) Flere af respondenterne forbinder netop reklamen og det 
idylliske billede med små mejerier, og som en modsætning til Arla. Flere påpeger ligefrem, at 
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hvis reklamen var for et mindre mejeri, så ville reklamen virke bedre og mere troværdig. 
  
Det negative syn på Arla kan ifølge respondenternes udsagn forklares med Arlas næsten 
monopolistiske position på markedet, og den negative medieomtale Arla har været igennem. Kun 
få respondenter kan se bort fra dette og delvist godtage Arlas storytelling. Arlas image spænder 
således ben for den storytelling, de forsøger at skabe med deres reklame, “Drengen og Koen”, og 
deres kampagne ”Tættere på Naturen”, fordi det simpelthen ikke virker troværdigt. Et sådant 
udfald er, hvad blandt andet Fog et al. betegner som en kløft mellem virksomhedens identitet og 
image. Virksomheder kan, som også tidligere diskuteret, ikke selv vælge, hvordan de og deres 
brand bliver opfattet af forbrugerne. Det betyder også, at der let kan opstå en kløft mellem den 
måde, som virksomheden ønsker at fremstå, og den måde hvorpå de rent faktisk opleves. (Fog et 
al. 2002: 74f). 
 
En måde virksomheder kan overkomme denne kløft på, er ifølge Fog et al., at skabe en 
fortælling, den såkaldte storytelling, hvor man via narrativet forsøger at sættes fokus på de 
kvaliteter, man som udbyder har. Hensigten med storytellingen er således at skabe en 
sammenhæng mellem omverdens opfattelse af virksomheden og virksomhedens identitet (Ibid). 
Denne sammenhæng har vist sig ud fra ovenstående analyse at være mangelfuld, når ikke kun 
flere af respondenterne, men også forbrugerrådet i samspil med dansk naturfredningsforening, 
samtidig anklager og kritiserer virksomheden for vildledende markedsføring. Arlas storytelling i 
”Drengen og Koen” har ikke formået at mindske den kløft, der er imellem Arlas identitet og 
image. Ifølge Fog et al. kan kløften skyldes dårlig kommunikation eller et substansproblem 
(Ibid). I den forbindelse vurderer vi, at begge dele er tilfældet. Som også tidligere beskrevet er 
Arlas mål med kampagnen ”Tættere på Naturen” at skabe en mere miljørigtig produktion (Jf. 
virksomhedscase), men den opfattelse er ikke, hvad respondenterne efterlades med efter at have 
set Arlas reklame. Respondenterne føler derimod, at reklamen påstår en forbedring af 
dyrevelfærden, hvilket understreger, at Arlas kommunikation har slået fejl. Arla har ikke formået 
at kommunikere, hvad der menes med ”Tættere på Naturen”. Således bliver det også et 
substansproblem, idet Arla ikke kan tilbyde det, som forbrugerne forventer ud fra Arlas 
storytelling. Derfor virker Arla utroværdig, og reklamens storytelling kan dermed ikke bygge bro 
mellem Arlas image og identitet, hvilket er interessant i forhold til, hvilke konsekvenser det har 
for Arla. 
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6.2.3 Konsekvenser af Arlas storytelling 
I forhold til effekten af Arlas brug af storytelling, kan vi ikke påvise, hvorvidt respondenterne 
rent faktisk køber flere Arla-produkter eller ej, da dette er vanskeligt at analysere. I stedet vælger 
vi at diskutere, om reklamen har været med til at skabe et andet billede, end det forudtaget 
billede respondenterne umiddelbart havde af Arla, og om de tror, det vil påvirke deres 
købevaner. Til dette tager vi udgangspunkt i Pine og Gilmores fire parametre, man som 
forbruger agerer ud fra i en købsbeslutning: tilgængelighed, omkostninger, kvalitet og 
autenticitet (Pine & Gilmore 2007: 108). 
  
Generelt var der ikke nogen indikationer på, at reklamen flyttede respondenternes holdning. De 
respondenter, der havde en positiv eller neutral opfattelse af Arla og af reklamen, købte alle Arla 
i forvejen. De gik hovedsageligt efter prisen, og tænkte ikke så meget over producenten. Kun en 
enkel respondent mente, at reklamen havde en positiv indflydelse på hans opfattelse af Arla, 
trods han ikke fandt dem troværdige i reklamen. Han udtalte således: ”Men som reklame synes 
jeg, bare det, at de har postet så mange penge i den, det ser hyggeligt ud. Det får jeg mere 
goodwill omkring. Helt automatisk, selvom jeg ikke vil være ved det.” (Emil, interview 2). Flere 
af de meget kritiske respondenter udtalte, at de som regel forsøgte at undgå Arla, og de følte ikke 
at reklamen ændrede deres opfattelse.  
 
Ingen af respondenterne kommenterede Arlas produkters smag eller kvalitet, og disse faktorer 
blev heller ikke anvendt som grundlag til den negative opfattelse. Dette kan have noget at gøre 
med, at  det for respondenterne kan være en større udfordring, at se mælk som noget med en 
større oplevelsesværdi, og mere som en almindelig dagligdagsvare. Kun en enkelt gang bliver 
Arlas mælk nævnt i en positiv vending af en respondent, som siger: “Man ved jo for eksempel, at 
i Danmark er mælken ret frisk [...] og alle vil jo gerne have noget frisk og vil gerne kunne give 
noget frisk, så det er godt det er der” (Troels, Interview 1), hvilket indikerer, at mælk i Danmark 
generelt anses som god, og at dette ikke er med til at skabe præferencer. 
  
Pris bliver derimod diskuteret gentagende gange og nævnt som en væsentlig faktor, der har 
betydning for respondenternes valg af mælkeprodukter. Flere af respondenterne prøver så vidt 
muligt at undgå Arla, når de skal vælge deres produkter, men har svært ved altid at efterleve det. 
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Størstedelen er nemlig enige i, at når alt kommer til alt, så spiller økonomien den største rolle, og 
de ender derfor alligevel ofte med at købe Arlas produkter, trods det negative billede af dem: 
“Hvis jeg har økonomisk overskud, så vælger jeg bevidst Arla fra.” (Kenneth, Interview 2). 
Udover prisen handlede det for respondenterne også om, at det kan være vanskeligt at finde 
mælk, som ikke er produceret af Arla, da ikke alle dagligvarebutikker har alternativer til Arla. 
Dette er ligeledes en faktor, der gør, at respondenterne som oftest køber mælk produceret af 
Arla. Som en respondent sagde: “Man gider jo heller ikke at gå i 3-4 butikker for at få en eller 
anden mælk ” (Mette, interview 3). Der var endvidere flere kritiske respondenter som udtalte, at 
de aldrig køber Arlas mælk, men som blev gjort opmærksomme på, at de produkter de køber rent 
faktisk er produceret af Arla, hvilket ligeledes understreger, at det kan være vanskeligt for 
forbrugerne at undgå Arlas mælk, og at tilgængelighed har betydning for deres køb af mælk.  
Der er dog også nogle af respondenterne, der forholder sig forholdsvis neutrale, når de vælger 
deres produkter, og ikke tænker over, hvilken producent der står bag den pågældende vare: 
“Personligt går jeg bare efter det billigste jeg overhovedet kan finde. Der er jeg ligeglad med 
producenten” (Sandra, Interview 1). 
Som det fremgår af respondenternes udtalelser, køber langt de fleste både bevidst og ubevidst 
Arlas mælkeprodukter, hvilket står lidt i kontrast til de meget kritiske udtalelser, der også bliver 
givet. Derfor er det interessant, hvorfor stort set alle vores respondenter, trods deres negative 
opfattelse af Arla, alligevel køber deres produkter. Som vi kan se ud fra respondenternes svar, 
har Arlas autenticitet ikke afgørende for hvilken producent de vælger. Derimod har prisen som 
nævnt stor betydning. Endvidere har tilgængeligheden væsentlig betydning for respondenterne. 
 
6.2.4 Opsamling 
Ud fra anden del af analysen oplevede vi at flere af respondenterne på forhånd var sig meget 
kritiske overfor Arla. Det bevirker også, at denne gruppe i højere grad udviser modvillighed over 
for reklamens storytelling. Dog gør det sig gældende, at samtlige respondenter kan finde både 
troværdige og utroværdige elementer ved fortællingen. Ser man på Pine og Gilmores real/fake-
matrix, vurderer størstedelen af respondenterne Arlas storytelling som værende fake-real, idet at 
de ikke mener, at Arla er, hvad de udgiver sig for at være, men stadig er tro mod deres brand. 
Arla positionerer sig i reklamen, som de forventer at virksomheden vil gøre, men det ændrer ikke 
på, at størstedelen af respondenterne mener, at Arlas drift ser anderledes ud i virkeligheden. Det 
har den konsekvens, at Arla med deres storytelling ikke formår at overkomme den kløft, der er 
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mellem virksomhedens brand og identitet. I samme tråd fremgik det af vores resultater, at 
respondenterne i deres læsning af reklamen ikke havde formået at opfange, hvad kerneværdierne 
bag konceptet “Tættere på Naturen” går ud på. Vi kan derfor konstatere at Arlas storytelling lider 
af både et kommunikations og substandsproblem. Ser man på respondenternes forbrug og 
købsvillighed til Arlas produkter, er der enkelte respondenter, der i høj grad forsøger at undgå 
Arlas udvalg, som følge af deres negative opfattelse af virksomheden. Men eftersom Arla er 
enormt konkurrencedygtige på priser, er der mange der af økonomiske grunde ser sig nødt til at 
købe det billigste alternativ til mælk - hvilket oftest er produceret af Arla. De er også 
dominerende overfor andre producenter med hensyn til tilgængelighed hvilket igen gør det 
vanskeligt at vælge et andet mærke, da man jo ikke går i flere forskellige butikker efter en så 
dagligdags en vare som mælk. 
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7. Konklusion 
I forhold til effekten af Arlas brug af storytelling, kan vi ikke påvise, hvorvidt respondenterne 
rent faktisk køber flere Arla-produkter eller ej, da dette er vanskeligt at analysere. I stedet vælger 
vi at diskutere, om reklamen har været med til at skabe et andet billede, end det forudtaget 
billede respondenterne umiddelbart havde af Arla, og om de tror, det vil påvirke deres 
købevaner. Til dette tager vi udgangspunkt i Pine og Gilmores fire parametre, man som 
forbruger agerer ud fra i en købsbeslutning: tilgængelighed, omkostninger, kvalitet og 
autenticitet (Pine & Gilmore 2007: 108). 
  
Generelt var der ikke nogen indikationer på, at reklamen flyttede respondenternes holdning. De 
respondenter, der havde en positiv eller neutral opfattelse af Arla og af reklamen, købte alle Arla 
i forvejen. De gik hovedsageligt efter prisen, og tænkte ikke så meget over producenten. Kun en 
enkel respondent mente, at reklamen havde en positiv indflydelse på hans opfattelse af Arla, 
trods han ikke fandt dem troværdige i reklamen. Han udtalte således: ”Men som reklame synes 
jeg, bare det, at de har postet så mange penge i den, det ser hyggeligt ud. Det får jeg mere 
goodwill omkring. Helt automatisk, selvom jeg ikke vil være ved det.” (Emil, interview 2). Flere 
af de meget kritiske respondenter udtalte, at de som regel forsøgte at undgå Arla, og de følte ikke 
at reklamen ændrede deres opfattelse.  
 
Ingen af respondenterne kommenterede Arlas produkters smag eller kvalitet, og disse faktorer 
blev heller ikke anvendt som grundlag til den negative opfattelse. Dette kan have noget at gøre 
med, at  det for respondenterne kan være en større udfordring, at se mælk som noget med en 
større oplevelsesværdi, og mere som en almindelig dagligdagsvare. Kun en enkelt gang bliver 
Arlas mælk nævnt i en positiv vending af en respondent, som siger: “Man ved jo for eksempel, at 
i Danmark er mælken ret frisk [...] og alle vil jo gerne have noget frisk og vil gerne kunne give 
noget frisk, så det er godt det er der” (Troels, Interview 1), hvilket indikerer, at mælk i Danmark 
generelt anses som god, og at dette ikke er med til at skabe præferencer. 
  
Pris bliver derimod diskuteret gentagende gange og nævnt som en væsentlig faktor, der har 
betydning for respondenternes valg af mælkeprodukter. Flere af respondenterne prøver så vidt 
muligt at undgå Arla, når de skal vælge deres produkter, men har svært ved altid at efterleve det. 
Størstedelen er nemlig enige i, at når alt kommer til alt, så spiller økonomien den største rolle, og 
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de ender derfor alligevel ofte med at købe Arlas produkter, trods det negative billede af dem: 
“Hvis jeg har økonomisk overskud, så vælger jeg bevidst Arla fra.” (Kenneth, Interview 2). 
Udover prisen handlede det for respondenterne også om, at det kan være vanskeligt at finde 
mælk, som ikke er produceret af Arla, da ikke alle dagligvarebutikker har alternativer til Arla. 
Dette er ligeledes en faktor, der gør, at respondenterne som oftest køber mælk produceret af 
Arla. Som en respondent sagde: “Man gider jo heller ikke at gå i 3-4 butikker for at få en eller 
anden mælk ” (Mette, interview 3). Der var endvidere flere kritiske respondenter som udtalte, at 
de aldrig køber Arlas mælk, men som blev gjort opmærksomme på, at de produkter de køber rent 
faktisk er produceret af Arla, hvilket ligeledes understreger, at det kan være vanskeligt for 
forbrugerne at undgå Arlas mælk, og at tilgængelighed har betydning for deres køb af mælk.  
Der er dog også nogle af respondenterne, der forholder sig forholdsvis neutrale, når de vælger 
deres produkter, og ikke tænker over, hvilken producent der står bag den pågældende vare: 
“Personligt går jeg bare efter det billigste jeg overhovedet kan finde. Der er jeg ligeglad med 
producenten” (Sandra, Interview 1). 
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9. Bilag 
 
9.1 Bilag 1. Interviewguide 
  
De specifikke reklamer 
  
Hvad er det første I tænker på når jeg siger cider? 
 
• Hvad får jeg til at sige det? 
Hvad er det første I tænker på når jeg siger mælk? 
 
• Hvad får jer til at sige det?? 
Hvad er det første I tænker på når jeg siger vand på flaske? 
 
• Hvad får jer til at sige det? 
  
Reklamer 
    Somersby: Pear: http://www.youtube.com/watch?v=qv5kD7ieJng 
      Arla: Drengen og Koen: http://www.youtube.com/watch?v=MCQPxZGaU6c 
      Egekilde: Ren Naturkraft: http://www.youtube.com/watch?v=dno646ZUMEw 
  
Forståelse 
Hvad er det første I kommer til at tænke på når I ser reklamen? 
 
• Hvad får jer til at sige det? 
     Hvad sker der I reklamen? 
      Hvad tror I reklamens budskab er? 
 
• Hvorfor tror I det? 
      Hvad tror I hensigten er med reklamen? 
 
• Hvorfor tror I det? 
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Hvem tror I reklamen henvender sig til? 
 
• Hvorfor tror I det? 
  
Konstruktionsbevidsthed 
Hvis vi forestiller os, at det er søndag efter kl. 16 og denne reklame triller ind over din skærm. 
Ville du lægge mærke til den? 
 
• Hvorfor/hvorfor ikke? 
Hvad mener I om reklamens visuelle udtryk? 
 
• Hvorfor – giv evt. Eksempler fra reklamen 
Adskiller denne sig fra andre reklamer indenfor samme produktkategori? 
 
• Hvorfor tror I det? 
Var der noget i reklamen der forstyrrede/irriterede jer? 
 
• Hvis ja, hvad? 
Var der noget i reklamen der overraskede jer? 
 
• Hvis ja, hvad? 
  
Holdning 
Appellerer  reklamen til jer? 
 
• Hvorfor/hvorfor ikke? Kan I prøve at uddybe det? 
Finder I reklamen realistisk? 
 
• Hvorfor, hvorfor ikke? Kan I prøve at uddybe det? 
Er reklamen troværdig? 
 
• Hvad får dig til at sige det? 
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Virker reklame oprigtig? 
 
• Hvorfor, hvorfor ikke? Kan I uddybe det? 
Kan I identificere jer med situationen? 
 
• Hvorfor/hvorfor ikke? Kan I uddybe det? 
Stemmer reklamen overens med den opfattelse I har af producenten? 
 
• Hvorfor/hvorfor ikke? 
  
Handling 
·     Får du lyst til at drikke produktet, når du ser reklamen? 
 
• Hvad får dig til at sige det? 
Motiverer reklamen dig til at købe produktet? 
 
• Hvorfor/hvorfor ikke? Kan I uddybe det? 
  
Generelle holdninger og vaner 
Nu ser vi bort fra de specifikke reklamer 
Kender I overhovedet produktet? 
 
• Hvorfra? 
Kender du producenten? 
Har du en holdning til producenten? 
 
• Hvis ja, hvad får dig til at sige det? 
Foretrækker du andre produkter/producenter indenfor samme produktkategori? 
Hvordan oplever I producenten i reklamen? 
 
• Hvorfor/hvorfor ikke? 
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Opsamlingsspørgsmål for alle fire reklamer 
·      Mener I der er nogle af de samme ting der går igen i flere af reklamerne? 
o   Hvis ja, hvilke? 
 
9.2 Bilag 2. Transskribering 
(cd-rom er vedlagt) 
